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Negli ultimi anni le tendenze sul consumo alimentare sembrano confermare che il nostro paese ha raggiunto 
la cosiddetta “fase di sazietà”, in cui i bisogni di base sono ormai mediamente soddisfatti e le disponibilità 
nutritive hanno superato le necessità fisiologiche della popolazione. Il maggior livello di reddito disponibile, 
la crescente sensibilizzazione verso le tematiche ambientali, una maggiore preoccupazione per le 
ripercussioni dirette dell’alimentazione sulla salute, hanno provocato un aumento delle esigenze alimentari 
da parte dei consumatori. Infatti, questi fattori stanno originando delle profonde modificazioni nelle abitudini 
alimentari, spostando la domanda verso prodotti alimentari di qualità sani, nutrienti, rispettosi dell’ambiente 
e senza effetti secondari, i quali acquistano, in tal senso, un significato di beni-salute. Questo spostamento 
della domanda, infatti, può essere interpretato anche come una reazione da parte dei consumatori ai numerosi 
scandali alimentari avvenuti negli ultimi anni. Nei prodotti alimentari può essere nascosto il livello di alcuni 
attributi, come per esempio, il contenuto di residui chimici, il valore nutrizionale o il metodo di produzione, 
determinando un’informazione asimmetrica tra i produttori e i consumatori, i quali non hanno né prima né 
dopo l’acquisto le informazioni essenziali per accertare la loro esistenza. 
Le determinanti del nuovo stile alimentare, denominato “ecologico” sono individuate dalla maggiore 
sensibilizzazione dimostrata verso le problematiche ambientali e dalla maggiore consapevolezza 
dell’esistenza di un legame tra alimentazione e salute. I dati pubblicati dall’Ismea (2001) stimano che circa 
otto milioni di persone, pari al 15% della popolazione italiana, è potenzialmente interessata ai prodotti 
biologici, nonostante solo l’1% del totale li acquista abitualmente. 
Dal lato dell’offerta, l’aumento progressivo della produzione di alimenti ha generato eccedenze produttive e 
un aumento della varietà degli alimenti con la conseguente saturazione del mercato agro-alimentare. Di 
conseguenza, la sopravvivenza delle imprese dipende dall’offerta di prodotti di qualità e dalla scelta di canali 
commerciali e di politiche di differenziazione adeguate. 
Tuttavia l’espansione dell’offerta di prodotti biologici non è stata accompagnata da un aumento simile della 
domanda interna. Tra le cause rientrano le classiche difficoltà associate alla novità del prodotto: la 
disomogeneità e la scarsità dei volumi d’offerta, il numero ridotto dei distributori, la non corretta 
identificazione degli alimenti biologici e le elevate differenze di prezzo rispetto agli alimenti convenzionali. 
Alcune ricerche empiriche hanno evidenziato come la mancanza di informazioni e il livello troppo elevato 
dei prezzi rappresentano i principali motivi che ne frenano l’acquisto.  
Alla luce di queste considerazioni, lo scopo del presente lavoro è stato quello di analizzare il comportamento 
del consumatore di prodotti biologici secondo una prospettiva di marketing, ricorrendo, in particolare, alle 
determinanti psicologiche, quali le motivazioni, le attitudini, gli stili di vita dei consumatori e i segnali di 
qualità percepita degli alimenti. 
Il lavoro si articola in cinque parti, più le conclusioni.  
Nel primo paragrafo viene affrontata l’evoluzione dei cambiamenti socio-economici e demografici e come 
questa si rifletta nella maggiore attenzione del consumatore moderno verso le tematiche socio-culturali e il 
benessere sociale. Il secondo paragrafo propone alcuni sviluppi dell’analisi del comportamento del 
consumatore proponendo alcuni schemi interpretativi di diverse scuole di pensiero (la psicologia e la 
sociologia) e focalizzandosi principalmente sui tentativi dei diversi filoni di ricerca di marketing, come 
quella nota come marketing research, volti a pervenire a modelli comportamentali generalizzati. In 
particolare è illustrato il modello Engel, Kollat e Blackwell che rappresenta un punto di riferimento per tutta 
la letteratura successiva sui modelli che analizzano il comportamento del consumatore in un’ottica di 
marketing. Inoltre vengono presi in esame il modello von Alvesleben, che analizza più specificatamente il 
comportamento dei consumatori di prodotti agro-alimentari e il modello Bignè che studia il comportamento 
d’acquisto del consumatore ecologico.  Lo studio del modello Bignè ha consentito di approfondire l’analisi 
delle relazioni esistenti tra le attitudini ambientali e le altre determinanti comportamentali, tenendo presente 
che i consumatori delle società avanzanzate sono consapevoli che esiste un legame tra la propria 
alimentazione e la salute. Infatti i prodotti biologici sono percepiti come alimenti salubri perchè privi di 
qualsiasi sostanza nociva, di conservanti e residui di fertilizzanti.  
Il terzo paragrafo analizza il concetto della qualità dei prodotti agro-alimentari soffermandosi, in particolare, 
sulle tematiche della qualità percepita. Il quarto paragrafo illustra le determinanti del comportamento del 
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indagine nel mercato di Napoli. L’obiettivo dell’indagine è stato quello di verificare le seguenti ipotesi: 
H1: La segmentazione del mercato biologico si basa più su criteri relazionati con la qualità percepita degli 
alimenti, con lo stile di vita e con le attitudini verso l’ambiente e verso gli alimenti, piuttosto che sulla base 
di variabili socio-demografiche. 
H2: Il prezzo è uno degli attributi più importanti e rappresenta un fattore che limita il consumo di alimenti 
biologici. 
H3: L’importanza percepita dell’attributo biologico dipende se gli individui sono o non sono consumatori 
abituali di alimenti biologici.  
Infine l’ultima parte illustra rispettivamente la parte metodologica e i risultati dell’indagine empirica ottenuti 
attraverso l’impiego di tecniche di analisi multivariata. 
 
 
1. L’evoluzione degli stili alimentari secondo un approccio “macro” 
 
1.1 L’analisi di nuovi stili alimentari nella società moderna. 
 
Per comprendere i motivi che hanno portato ad una modificazione dei comportamenti dei consumatori di 
prodotti alimentari, è necessario approfondire i principali fattori di carattere economico, sociale e culturale in 
atto nel mondo dei consumi alimentari. Prendendo come riferimento l’analisi realizzata da Belletti e 
Marescotti (1996), le abitudini alimentari del consumatore moderno possono essere raggruppate in due 
grandi categorie sulla base delle variabili socio-economiche e le variabili socio-culturali. 
Il primo gruppo di variabili (socio-economiche) si riferisce ai mutamenti avvenuti nell’organizzazione del 
lavoro, ai cambiamenti demografici e quelli propriamente di carattere economico.  
Negli ultimi anni, la domanda di servizi legati all’alimentazione è progressivamente aumentata, poiché il 
tempo rappresenta per il consumatore un fattore sempre più scarso e di conseguenza sempre più prezioso
1.  
Le cause principali di questo fenomeno sono ricollegabili: 
  ai cambiamenti avvenuti nell’organizzazione del lavoro che hanno comportato una progressiva 
riduzione delle pause pranzo; 
   agli spostamenti per ragioni di lavoro, lontani, nella maggioranza dei casi, dal luogo di residenza; 
   all’inserimento della donna nel mondo del lavoro, causando una sua deresponsabilizzazione sia 
negli acquisti, sia nella preparazione dei pasti. 
La tendenza a risparmiare tempo si manifesta in tutte le fasi del processo di acquisto, soprattutto nella scelta 
dei punti vendita, nei prodotti richiesti e nelle modalità di reperimento delle informazioni. Un primo modo di 
risparmiare il tempo si realizza nelle fasi di pre-acquisto e di acquisto, dove il consumatore ricerca tipologie 
di servizi commerciali che semplificano le sue operazioni d’acquisto e riducono il suo tempo effettivo di 
permanenza nel punto vendita. 
Un secondo modo che permette al consumatore di risparmiare tempo è la semplificazione delle attività di 
preparazione del cibo. Infatti dall’inizio del secolo scorso il tempo medio dedicato alla preparazione del 
pasto è diminuito da più di due ore a meno di 15 minuti (Avermaete, 2001), implicando uno spostamento 
verso cibi che per la loro natura richiedono minore tempo di preparazione, (prodotti freschi o prodotti 
caseari, cibi surgelati, sughi già pronti) esternalizzando addirittura anche le attività di pulitura e di cottura. 
Infine, a fianco dei modelli tradizionali di alimentazione, troviamo nuove modalità di consumo degli alimenti 
(ristorazione collettiva, frequentazione di ristoranti, fast food, snack) che sono espressione di una 
destrutturazione progressiva dei pasti italiani. La destrutturazione dei pasti si manifesta con la ricerca di 
occasioni di fruizione meno formali e con la diffusione di pasti consumati fuori casa (consumi extra-
domestici). La ricerca di occasioni meno formali deriva dalla crisi del modello basato sui tre pasti 
tradizionali (prima colazione, pranzo e cena) che tendono ad essere molto semplificati nei giorni lavorativi e 
composti da un numero sempre più limitato di portate. Si diffonde il fenomeno dello “snacking”, vale a dire 
il consumo di spuntini tra un pasto e l’altro, nell’arco della intera giornata, di cui usufruiscono non soltanto i 
bambini e i ragazzi, ma soprattutto le persone attive nel mondo del lavoro.  
                                                 
1 Secondo Engel et al.(1987) in “Consumer Behaviour” al crescere del bilancio monetario a disposizione del singolo consumatore 
anche il valore del tempo di quest’ultimo cresce, ed egli deve pagarlo di più per ottenerlo, perché il valore economico del tempo è 
creato dalla sua scarsità. 
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2 ha motivazioni diverse che possono essere spiegate 
dall’impossibilità di consumare i pasti in casa per esigenze di carattere scolastico o lavorativo oppure per una 
libera scelta, dovuta a motivazioni di svago e di socializzazione
3, assumendo un significato culturale che 
esula dalla semplice soddisfazione di una necessità nutrizionale. 
Il secondo gruppo di stili alimentari è identificato sulla base delle variabili socio-culturali quali la maggiore 
sensibilizzazione verso tematiche di carattere ambientale, sociale e salutista, nel senso lato del termine. La 
prima tendenza può definirsi “ecologica”, poiché il consumatore dei nostri giorni è sempre più attento nel 
momento in cui deve scegliere di acquistare un prodotto alla provenienza geografica, alle tecnologie 
produttive implementate, alle materie prime utilizzate e al costo sociale per ottenerle. Questa tendenza 
implica uno spostamento graduale della domanda verso prodotti freschi e denominati “verdi”, cioè prodotti 
ottenuti attraverso l’utilizzo di tecnologie produttive rispettose dell’ambiente (fanno parte di questa categoria 
i prodotti biologici e quelli ottenuti con il sistema di lotta integrata), come risultato di una ricerca della 
qualità più pura e nutrizionale del prodotto. Manojkumar (2001) ha rilevato come in termini di dollari, la 
dimensione del mercato globale dei prodotti biologici sia raddoppiato tra il 1997 e il 2000, con un tasso di 
crescita annua dal 15 al 30%. I vari scandali alimentari degli ultimi anni hanno aumentato la domanda verso 
prodotti che vengono percepiti dal consumatore come sicuri, privi di residui tossici, contaminanti e 
conservanti. Per l’impresa orientata al marketing, questa tendenza “ecologica” costituisce una opportunità e 
fornisce dei vantaggi competitivi, attraverso un maggiore avvicinamento a quei consumatori sensibili a 
queste tematiche
4. 
La seconda tendenza riguarda i consumi finalizzati alla tutela delle minoranze etniche e delle popolazioni più 
povere dei Paesi in Via di Sviluppo. Tipico esempio è l’acquisto di prodotti importati da questi Paesi 
attraverso canali commerciali diretti, saltando quelli convenzionali ed acquistati con l’obiettivo di sostenere 
le popolazioni, garantendo un prezzo più alto rispetto a quello percepito nei mercati normali. Questi tipi di 
prodotti rientrano nella categoria del “commercio equo e solidale”.  
Infine la terza tendenza risponde ad esigenze di carattere salutiste, edoniste e ludiche. La consapevolezza del 
legame esistente tra alimentazione e salute ha spostato la domanda verso prodotti con una forte immagine 
salutista: i cosiddetti prodotti “light”, cioè, quegli alimenti caratterizzati da un minore contenuto calorico e 
privi di grassi e zuccheri, ricchi di fibre, minerali e vitamine. In questa tendenza si inserisce anche la dieta 
mediterranea, basata sui cereali, ortaggi, frutta e olio d’oliva. Il mito del corpo, genera comportamenti di 
moderazione alimentare e si diffondono principi o linee guida per una corretta e sana alimentazione. Un 
tipico esempio è il ricorso alla “piramide dell’alimentazione”
5 che indica le diverse quantità di vari cibi che 
si dovrebbero assumere per mantenere una dieta equilibrata. E’ evidente che rientrano anche i prodotti 
“verdi” che non sono dannosi per la salute umana, perché privi di qualsiasi sostanza nociva, come i 
conservanti e i residui di fertilizzanti. In una società avanzata, soddisfatto il bisogno nutritivo, i consumatori 
attribuiscono al consumo di cibo anche un significato ludico ed edonistico, perché il consumo di cibo 
soddisfa un piacere sensoriale legato al gusto e alla vista, realizza il desiderio di distinzione e di 
appartenenza a particolari stili di vita e rappresenta un modo anche di far rivivere momenti storici ed eventi 
particolari. Si assiste ad un avvicinamento al mondo rurale, attraverso il successo di prodotti cosiddetti 
“tipici”, con caratteristiche di genuinità che esprimono il loro legame con la cultura e la storia di quel 
territorio. I prodotti tipici presentano caratteristiche organolettiche che sono fortemente condizionate 
                                                 
2 Montini (1999) ha identificato le variabili di natura socio-economica e demografica in grado di condizionare i consumi extra-
domestici. 
3 Cullen (1994) distingue il pasto fuori casa in base alle attività al quale è associato, cioè “di convenienza” e “sociale”. Quest’ultima 
può riguardare eventi formali come le celebrazioni, le cene sociali, gli eventi mondani ecc.., oppure eventi non formali, che ricadono 
in tutti i tipi di attività sociali meno che le prime, attribuendo al consumo un significato ludico e simbolico. I pasti fuori casa di 
convenienza hanno come giustificazione solo quella di risparmiare tempo nell’ambito dell’attività lavorativa, dando l’opportunità 
all’individuo di spendere il tempo rimasto a sua disposizione in altri modi. Secondo l’autore il consumo formale, associato al 
“vestirsi elegantemente”, interessa quelle persone che ritengono che la cena fuori dalle mura domestiche sia parte di una routine 
organizzata. Al contrario, il consumo informale extra-domestico è invece attribuito alle persone più giovani, le quali hanno scarse 
abilità culinarie e preferiscono per motivi temporali o economici non elaborare pietanze in casa.  
4 Le azioni di marketing si concentrano sulla produzione di alimenti in cui non sono impiegate sostanze di sintesi, oppure si 
utilizzano come materiali per l’imballaggio quelli biodegradabili o riciclabili. 
5 La piramide dell’alimentazione indica le diverse quantità dei vari cibi che si devono assumere per mantenere una dieta equilibrata. 
Al piano inferiore sono collegati cibi di cui si dovrebbero utilizzare maggiori quantità:pasta, cereali e suoi derivati; al primo piano ci 
sono alimenti di origine vegetale:verdure e la frutta: al piano superiore, più stretto, ci sono due gruppi di alimenti ricchi di proteine 
“nobili” di origine animale: latte, formaggi, yogurt da una parte, carne e pesce dall’altra, oltre ai legumi secchi e uova. Al vertice 
della piramide ci sono grassi e dolciumi che forniscono calorie “nude”, cioè accompagnate da pochi nutrienti. 
  5dall’ambiente in cui sono prodotte, rendendo questi prodotti non riproducibili altrove. L’alimentazione 
diventa per il consumatore come “patrimonio di saperi locali” (Bove e Senatore, 2001). 
Lo stile alimentare del consumatore moderno si colloca tra una alimentazione tradizionale e quella multistile, 
variegata e disordinata, che non si riferisce ad uno stile preciso, ma alterna comportamenti diversi nel corso 
addirittura della stessa giornata. Finzi (2001) parla di una “babele degli stili alimentari” intesa come la 
tendenza verso la coesistenza e una frammentazione di diverse e distinte abitudini alimentari presenti sia in 
una stessa famiglia che nello stesso consumatore.  
 
2 Dal marketing alla nuova ricerca di comportamenti d’acquisto 
 
2.1 L’ analisi del comportamento del consumatore secondo un approccio multidisciplinare. 
Il marketing insieme alle altre discipline, quali la psicologia e la sociologia, hanno permesso di analizzare, 
secondo un approccio multidisciplinare, i meccanismi che inducono un consumatore ad effettuare le proprie 
decisioni di acquisto. Le indagini sul comportamento del consumatore in un’ottica di marketing si sono 
prima basate su strumenti di ricerca motivazionale di derivazione psicoanalitica e sulle interviste in 
profondità, orientate, tra l’altro, a focalizzare l'attenzione sui significati emozionali latenti dei beni. 
Successivamente hanno riguardato lo sviluppo della ricerca sperimentale e dell'analisi multivariata, applicata 
ai vari aspetti della promozione
6, definizione del prezzo
7, progettazione del prodotto
8, confezionamento e 
distribuzione del prodotto
9. In questo modo la ricerca sui comportamenti del consumatore ha contribuito a 
riaffermare il ruolo determinante degli input informativi che giungono nel corso del processo decisionale. Il 
marketing appare, in tal modo, come un approccio multidisciplinare, piuttosto che interdisciplinare. Esso si 
configura, infatti, come un insieme di contributi e modelli che provengono da scienze diverse, senza che 
esista un quadro omogeneo di riferimento in cui inserirli. La psicologia individua la personalità, il sistema di 
valori, gli atteggiamenti e le motivazioni, gli elementi che esercitano un ruolo determinante sul 
comportamento di consumo dell’individuo. In linea generale, questa disciplina mira ad analizzare gli stimoli 
interni ed esterni del processo di apprendimento del consumatore, l’analisi della struttura cognitiva e 
percettiva e le modalità con le quali l’individuo riceve ed elabora le informazioni raccolte. 
Un filone di ricerca nell’ambito della psicologia è quella nota come la teoria gerarchica dei bisogni di 
Maslow che si riferisce alla identificazione dei bisogni del consumatore. 
La motivazione secondo Maslow è “una pressione diretta a condurre la persona verso la meta della 
soddisfazione dei bisogni”(cit in Delgado Bianco e Albert, 1993). Ciò significa che la motivazione è una 
forza interna all’individuo che deriva da un bisogno insoddisfatto. 
Maslow ritiene che gli esseri umani hanno bisogni di natura psicologica e sociale che possono essere 
classificati secondo delle priorità. Quando i bisogni di base sono soddisfatti, l’individuo dirige la sua 
attenzione ad altri bisogni di livello superiore. In realtà nella maggioranza dei casi, non esiste una 
separazione tra livelli, perchè la soddisfazione di un bisogno di base avviene congiuntamente alla 
soddisfazione di un bisogno gerarchicamente superiore
10. Nella scala gerarchica esistono i seguenti gruppi di 
bisogni secondo l’ordine di successione in cui gli individui tentano di soddisfarli: 
                                                 
6 E’ fondamentale conoscere il comportamento dei consumatori ai quali vengono diretti i messaggi pubblicitari, affinché l’individuo 
si senta implicato e motivato all’acquisto. Infatti la pubblicità ha la capacità di influire nella emotività della persona, con la 
utilizzazione di personaggi di prestigio o di riconosciuta simpatia nel pubblico. 
7 Il prezzo può essere influenzato da alcune variabili psicologiche che determinano quale è il prezzo che il consumatore è disposto a 
pagare e che può essere molto differente di quello che si stabilisce in funzione dei costi di produzione. 
8 In termini di marketing, il prodotto è tutto quello che soddisfa un bisogno e il comportamento del consumatore fornisce le 
conoscenze necessarie sui bisogni che il prodotto in questione deve soddisfare. 
9 Per attuare una politica di distribuzione è necessario conoscere quali sono le abitudini di acquisto del consumatore e la sua 
frequenza nel recarsi ad un determinato punto-vendita. Per esempio, la collocazione di una marca sconosciuta insieme ad una marca 
di maggiore prestigio e di maggior prezzo, può provocare nel consumatore una associazione tra la qualità delle due marche e quindi 
beneficiare la marca sconosciuta (Solè Moro, 1999). 
10 Solè Moro (1999), riferendosi ai consumi di prodotti alimentari, ritiene che la piramide di Maslow si è modificata nel tempo, 
perché è diminuita progressivamente la distanza tra la base della piramide e il vertice, con un incremento leggero della base. Questo 
cambiamento è causato dal diverso modo in cui bisogni fisiologici possono essere soddisfatti  attraverso il consumo di prodotti non 
contaminati (prodotti biologici, ecocompatibili o tipici) e non sottoposti a una manipolazione genetica. Questo tipo di bisogni 
rientrano pure nei bisogni gerarchicamente superiori, appiattendo, così, la piramide stessa. Il consumo di questi prodotti può 
soddisfare sia il bisogno di sicurezza che il bisogno di stima, se il loro consumo avviene in ristoranti di lusso, come nel caso di 
prodotti etnici o tipici.  
  61)  bisogni fisiologici o di base. Sono chiamati impulsi fisiologici e rappresentano il punto di partenza 
della teoria motivazionale. Si tratta di bisogni primordiali, come ad esempio la fame o la sete, che 
sono determinati dalla mancanza di alimenti e sono anche i più facili da soddisfare. Un bisogno 
fisiologico è, quindi, il bisogno fisico giornaliero di cibo necessario a garantire la sopravvivenza 
dell’individuo e misurato in termini di calorie. 
2)  bisogni di sicurezza e di protezione. Sono quelli che si riferiscono alla attività personale e sono: il 
reddito sicuro, il lavoro, la sicurezza sociale e la sicurezza per la salute. 
3)  bisogni sociali di appartenenza ad un gruppo di amici o vicini, e riguardano l’accettazione all’interno 
di un gruppo di riferimento. 
4)  bisogno di stima e apprezzamento. Essi si configurano attraverso i contatti sociali e la vita 
economica. Sono individuabili nello status sociale, nel prestigio, nel potere e infine nella reputazione 
sociale. Il bisogno di stima corrisponde al desiderio di sentirsi accettato e al contempo rispettato 
dagli altri. 
5)  bisogno di autorealizzazione. Il bisogno di autorealizzazione sorge nel momento in cui i bisogni 
anteriori sono stati soddisfatti e rispondono al desiderio di conseguire quello che più profondamente 
ci si augura dal punto di vista personale, professionale e sociale.   
Nell’ambito degli studi sociologici, il comportamento del consumatore assume rilievo come un fenomeno 
collettivo. In questa ottica, infatti, le determinanti del comportamento di consumo vanno ricercate nelle 
fondamentali fonti di influenza sociale: le classi, le culture e i gruppi di riferimento. In linea generale, si può 
osservare come tali influssi possano indurre il consumatore a ricercare determinati beni, atti a conferire un 
prestigio sociale e la propria appartenenza ad una certa classe e/o differenziare il proprio comportamento da 
quello di altri consumatori. 
Veblen (1899) analizza le scelte del consumatore e la diffusione dei modelli di consumo alla luce 
dell’influsso delle variabili sociali. Le classi sociali pongono la ricchezza alla base della reputazione e della 
stima, inducendo l’individuo ad ostentare il proprio stato attraverso “agiatezza vistosa”
11 ed il “consumo 
vistoso”
12. Secondo Veblen, i beni assumono un ruolo di differenziazione sociale fondata sul possesso della 
ricchezza e soprattutto dall’esibire tale ricchezza. L’individuo aspira, in tal modo, ad un livello di consumo 
sistematicamente superiore al livello di reddito disponibile, alimentando un processo continuo all’interno del 
quale “il confronto antagonistico”
13 nell’ambito dei gruppi cui il consumatore appartiene ed il bisogno di 
accettazione sociale nell’ambito dei gruppi cui aspira ad appartenere, rappresentano lo stimolo principale 
all’incessante adozione di comportamenti coerenti con i criteri di rispettabilità e prestigio stabiliti da coloro 
che occupano la posizione immediatamente superiore nella gerarchia di status. Veblen individua, dunque, 
nell’emulazione il meccanismo motivazionale del comportamento del consumatore, in cui i beni 
rappresentano il mezzo attraverso cui egli comunica la propria superiorità agli strati sociali inferiori. Nelle 
società di sazietà, i meccanismi emulativi e di ispirazione determinano sia un incremento dei consumi di 
prodotti di qualità superiore che il progressivo abbandono dei beni a basso costo, sino ad arrivare ad una 
correlazione positiva tra il livello di prezzo e quantità consumata (Busacca, 1990).  
Un secondo contributo di natura sociologica alla comprensione del fenomeno del consumo si deve all’opera 
di Duesemberry (1949), secondo cui il consumo è considerato un fenomeno sociale e avente un carattere 
generalmente dimostrativo. Il comportamento del consumatore si basa su preferenze interdipendenti e 
influenzato dal comportamento degli altri individui con i quali entra in contatto. La diffusione dei modelli di 
consumo avviene sia verticalmente che orizzontalmente in base allo stile di vita di ciascun strato sociale. La 
conseguenza più significativa di tale interdipendenza risulta dal cosiddetto “effetto dimostrativo”: la 
soddisfazione che un individuo può trarre dai propri consumi dipende in gran parte da una comparazione tra 
il proprio livello di vita e quello dei gruppi con cui istaura rapporti sociali.  
Un altro filone di ricerca è la “teoria dei segni” elaborata da Baudrillard (1968) focalizzata sui significati 
sociali del processo di consumo. L’individuo ricerca continuamente una differenziazione sul piano sociale 
attraverso il consumo di beni idonei a comunicare valenze distintive. Il processo di consumo è consideratao 
                                                 
11 L’autore definisce l’agiatezza vistosa” quella classe sociale che svolge attività improduttive, sciupando il proprio tempo. La classe 
agiata che si trova al vertice della piramide sociale adotta un comportamento di consumo ostentativo, dimostrando alle classi inferiori 
la propria agiatezza. Le classi inferiori imitano questo modello di consumo, ricorrendo a beni meno pregiati. Quando la diffusione dei 
modelli di consumo adottati da tutte le classi sociali ha vanificato lo sforzo ostentativo della classe leader, allora questa ultima avvia 
un nuovo ciclo. 
12 Il consumo vistoso è considerato dall’autore come sciupio di tempo, sottoforma di cose superflue e ricercate 
13 L’autore definisce questo processo antagonistico “paragone invidioso” il motore di tutto il sistema. 
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che al crescere del benessere sociale, i criteri di distinzione sociale tendono sempre meno a collegarsi alla 
dimensione quantitativa, mentre acquista crescente importanza la qualità dei prodotti. Ciò implica che la 
condizione di status non è correlata tanto al possesso di singoli beni quanto alle modalità di utilizzo di 
particolari insiemi di prodotti dove l’individuo ha la necessità di adottare simboli che nel contempo attestino 
la propria differenziazione rispetto a certi gruppi e l’appartenenza ad altri. 
L'evoluzione descritta corrisponde al cambiamento progressivo del significato attribuito al consumo, che è 
inteso, prima, come bisogno, misurato in termini di utilità per la teoria economica, successivamente viene 
considerato come uno strumento di attribuzione sociale, fino a diventare distinzione sociale basata sulla 
scelta dello stile di vita. In ultima analisi, dagli studi recenti, il consumo è interpretato come linguaggio e 
strumento di comunicazione di simboli
14.  
 
2.2 I modelli decisionali della scelta del consumatore secondo un’ottica di marketing. 
Secondo Engel et al. (1987) il comportamento del consumatore può essere definito come “l’insieme delle 
attività che pone in essere una persona o una organizzazione dal momento in cui nasce un bisogno fino al 
momento in cui si realizzerà l’acquisto e l’uso successivo del prodotto (cit. pg 22)”. 
Secondo la definizione di Rivera Camino (2003) il comportamento dei consumatori si riferisce “a quella 
attitudine interna o esterna dell’individuo o gruppo di individui diretta alla soddisfazione dei suoi bisogni 
mediante il consumo di beni e servizi. Applicando questa definizione al marketing, il comportamento del 
consumatore è il risultato di un processo decisionale e di attività fisiche che si realizza quando cerca, valuta, 
acquista e usa o consuma beni e servizi o idee per soddisfare i propri bisogni (cit pg 3)”. 
Queste definizioni mettono in luce come sia importante il concetto di bisogno e il modo in cui esso venga 
soddisfatto mediante l’acquisto e il suo successivo consumo, sulla base di una serie di attività che riguardano 
la ricerca, la valutazione e l’uso dello stesso. A tal proposito, infatti, risulta evidente come il consumatore 
rappresenti il centro di tutte le attività di marketing, perché è essenziale comprendere ciò che lo motiva, quali 
sono le modalità secondo cui attua gli acquisti e come utilizza i beni acquistati. Questa attività del 
consumatore consentirà all’impresa di identificare efficacemente i suoi bisogni attuali e futuri, di migliorare 
la capacità di comunicazione, di ottenere fiducia e fedeltà e pianificare, in maniera più efficace ed efficiente, 
la sua strategia commerciale. 
Capire i bisogni del consumatore apporta benefici sia al consumatore che all’impresa. La soddisfazione del 
consumatore aumenterà, se i prodotti  venduti dall’impresa si adattano alle sue necessità e i prezzi fissati 
sono quelli che egli è disposto a pagare. L’impresa, a sua volta conoscendo il processo decisionale del 
consumatore, metterà a disposizione prodotti che soddisfano i suoi bisogni affinché il consumatore prenda la 
decisione in maniera più facile e confortevole. 
Lo sviluppo di una strategia commerciale adattata al consumatore permetterà di incrementare la domanda dei 
prodotti offerti aumentando, in tal modo, la quota di mercato dell’impresa e quindi i suoi profitti. L’obiettivo 
del marketing è proprio quello di convincere il consumatore a rinunciare ad una parte del proprio reddito per 
l’acquisto di prodotti che siano in grado di soddisfarlo e di procurargli un benessere. Definire i fattori che 
intervengono nella formulazione delle decisioni di acquisto del consumatore risulta essere un processo 
fondamentale al fine di formulare una strategia di marketing che ottenga successo. Per articolare uno studio 
sul comportamento del consumatore si devono delimitare gli aspetti e le dimensioni rilevanti, e in particolare 
individuare quale sia il processo decisionale di scelta del prodotto o servizio dal momento in cui sorge un 
bisogno fino al momento posteriore all’atto di acquisto o di non acquisto. Infatti in questi momenti nascono 
le sensazioni di soddisfazione o di insoddisfazione.  
Il modello di Engel, Blackwell e Kollat, proposto originariamente nel 1968, è stato successivamente 
sottoposto a molte revisioni. Esso è considerato una delle rappresentazioni più conosciute del 
comportamento del consumatore secondo un approccio di marketing. Il modello descrive il comportamento 
del consumatore come un processo che si realizza nell’arco del tempo. Inoltre sono specificate le variabili 
                                                 
14 Nelle strategie di comunicazione del marketing, la teoria sociologica è applicata nella forma di annunci pubblicitari. Ci sono, in 
particolare, due forme di annunci: il primo è quello in cui l’annuncio viene presentato da persone di prestigio riconosciuto, una 
notorietà questa che spinge il consumatore a sentirsi simile ai leader di opinione e, quindi, al bisogno di essere accettato dal gruppo 
sociale di riferimento. Il secondo tipo di annuncio fa riferimento a quegli individui che si comportano da anticonformisti, 
differenziandosi, in tal modo, dalla tipologia dei comportamenti degli altri individui. La originalità, intesa come sperimentazione e 
utilizzazione del prodotto o di una determinata marca, diviene riconoscimento sociale. 
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relazioni funzionali intercorrenti tra le stesse, il modo in cui il processo può essere scomposto e l’effetto che 
queste variabili esercitano. 
Il modello si compone di cinque aree definite: 
1.  Gli stimoli esterni che provengono da fonti di varia natura: commerciale (pubblicità, giornali), 
istituzionale (mass-media) e personale (la famiglia, amici, colleghi di lavoro, conoscenti, vicini). 
2.  L’area dell’elaborazione dell’informazione costituita nell’esposizione, nella percezione, nella 
ritenzione e nell’utilizzo del flusso informativo. In questa area si incontrino l’informazione e 
l’esperienza, che è stata immagazzinata nella memoria dell’individuo è che serve come filtro. 
3.  Il processo decisionale che culmina nella valutazione dei risultati dell’esperienza di acquisto e di 
consumo. 
4.  Il processo di valutazione delle alternative strutturato in 4 fasi: la formulazione dei criteri di 
comparazione, le credenze, le attitudini e le intenzioni. 
5.  Le variabili che influiscono del processo decisionale e che vengono interiorizzate dall’individuo. 
Queste variabili possono essere raggruppate in fattori esterni (ambiente, reddito, tipologia familiare, 
cultura, classe sociale, gruppo sociale) e variabili interne (motivazione, percezione, attitudini, stile di 
vita e caratteristiche demografiche). 
L’individuo è continuamente esposto ad una serie di stimoli ambientali. Affinché il processo abbia inizio, è 
necessario che il consumatore “rimanga attento
15”, cioè i distinti prodotti che vengono offerti 
simultaneamente devono risultare chiari nella sua mente. Lo stimolo deve essere compreso, consentendo ad 
ogni individuo di “distorcerlo
16” in modo tale da renderlo successivamente il più simile possibile alla propria 
struttura di preferenze e di credenze
17. L’elaborazione dell’informazione ha termine con la ricezione: gli 
stimoli che finalmente arrivano, vengono immagazzinati nella memoria. 
Il processo decisionale inizia con il riconoscimento del problema e continua secondo quattro tappe. Con il 
riconoscimento del problema il consumatore percepisce una differenza tra il suo stato reale e uno stato ideale 
o desiderato. Se questa differenza è sufficientemente grande, viene stimolata una reazione di comportamento, 
chiamata motivazione. 
Il riconoscimento del problema, può scaturire da stimoli esterni (esogeni) o da quelli interni (endogeni) 
all’individuo. Una volta riconosciuta l’esistenza del problema, il passo successivo è  la  ricerca di 
informazioni che avviene in due modi. Il primo modo, avviene ricorrendo alla memoria, poichè 
l’informazione viene elaborata e immagazzinata nella memoria e rievocata anche per un acquisto successivo. 
Il secondo, è la ricerca esterna dell’informazione qualora le informazioni disponibili non siano sufficienti. 
Nel momento in cui viene ottenuta l’informazione, il consumatore effettuerà una valutazione in relazione alle 
alternative percepite. Sulla base di queste valutazioni il consumatore manifesterà le proprie attitudini e la sua 
internzione di acquistare
18 il prodotto. La valutazione delle alternative scaturisce dall’interazione tra il 
sistema cognitivo dell’individuo e gli input informativi. Il sistema cognitivo è composto dalle conoscenze, 
opinioni, attitudini e convinzioni, consentendo la valutazione delle alternative potenzialmente idonee alla 
formazione di una gerarchia di preferenze. Il risultato della valutazione delle alternative corrisponde alla 
formazione delle cosiddette “credenze”, cioè, le opinioni secondo cui le diverse alternative presentate al 
consumatore, presentano determinati requisiti. Qualora l’individuo valuti positivamente o negativamente le 
conseguenze di un acquisto, si viene a creare un’attitudine
19 che, se sarà positiva, indurrà il consumatore ad 
esprimere un’intenzione di acquisto, ovvero la probabilità soggettiva che il prodotto o la marca venga 
acquistata. Sia le attitudini sia le intenzioni possono essere influenzate da fattori sociali, economici e culturali 
(circostanze anticipate e circostanze non anticipate). La fase immediatamente successiva all’intenzione di 
                                                 
15  Con l’esposizione selettiva il consumatore prende in considerazione solo quegli stimoli che si relazionano direttamente e 
indirettamente con le sue necessità, le sue attitudini e i suoi valori personali. 
16 La distorsione selettiva descrive la tendenza a convertire l’informazione recepita in un significato personale. 
17 Infine la ritenzione selettiva si riferisce a quegli stimoli interpretati e meritevoli di essere ricordati e quindi memorizzati. 
18 Engel et al. (1987) ricorrono, per spiegare come il consumatore valuta le alternative, al modello Fishbein. Questo modello si fonda 
sull’ipotesi che l’atteggiamento globale nei confronti di un determinato oggetto, produce l’intenzione ad adottare un certo 
comportamento in funzione a) delle convinzioni personali (le credenze) circa le conseguenze del comportamento stesso; b) dalla 
valutazione circa l’importanza di tali conseguenze e considerando l’influsso esercitato dagli orientamenti normativi dei gruppi sociali 
di appartenenza e di riferimento. 
19 l’attitudine rappresenta” l’insieme delle valutazioni conoscitive durature, favorevoli o sfavorevoli di una persona, di 
sentimenti emozionali e di una tendenza di agire verso un oggetto o idea” (Engel et al., 1987) 
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valutazione post-acquisto. Se si ha dissonanza tra il risultato atteso e quello effettivo, il consumatore proverà 
un senso di insoddisfazione, procedendo ad una riconsiderazione dei suoi criteri valutativi. In questo caso 
l’esperienza acquisita consentirà al consumatore di evitare errori simili nel futuro. Se, al contrario, il risultato 
è la soddisfazione derivata dall’acquisto, si avrà un rafforzamento delle sue attitudini e dei suoi criteri 
valutativi, aumentando, in tal modo, la probabilità di ripetere la stessa azione in futuro, cioè ripetendo 
l’acquisto. L’attitudine è definita come una valutazione positiva o negativa rispetto alle conseguenze che 
seguono ad un acquisto o all’utilizzo di un particolare prodotto.  
Gli autori ammettono l’esistenza di due modi distinti di comportamento secondo cui il processo decisionale 
può essere più o meno semplice, in relazione alla frequenza e al tipo di prodotto che il consumatore intende 
acquistare e in funzione del grado di rischio che egli associa all’acquisto del prodotto. In questa prospettiva 
si hanno gli acquisti ad “alto coinvolgimento cognitivo”, quando i rischi associati e i costi di ricerca 
sopportati dal consumatore risultano essere abbastanza alti; nel caso simmetricamente opposto, si avranno, 
invece, gli acquisti a “basso coinvolgimento cognitivo”. Nel caso in cui gli acquisti risultano essere saltuari, 
ci si troverà di fronte a processi decisionali ad alto coinvolgimento cognitivo dove i prodotti acquistati sono i 
cosiddetti “shopping goods” e “specialty goods”. Le fasi maggiormente significative sono rappresentate 
dalla ricerca di informazioni, dalla valutazione delle alternative possibili, in cui vengono coinvolte variabili 
di natura cognitiva, psicologica e socio-culturale. Nel processo decisionale a “basso coinvolgimento 
cognitivo”, i prodotti in causa, sono quelli acquistati frequentemente e chiamati “convenience goods”, dove 
il problema di riconoscimento e la valutazione delle alternative risultano essere abbastanza semplici. A tal 
proposito, va sottolineato come il consumatore abbia, in questo caso, una notevole esperienza su questi 
prodotti, per il frequente utilizzo, e ha convincimenti radicati derivati sia dalle esperienze  dirette sia da 
processi di apprendimento passivi attivati dalle politiche di comunicazione delle imprese. Il consumatore 
ricorrerà in primo luogo, alle informazioni esistenti contenute nella memoria, cioè ad informazioni interne, 
sottoforma di immagini, utilizzando solo poche alternative di scelta. Di conseguenza in questo caso le 
opinioni, le attitudini e le intenzioni rappresentano i risultati di un acquisto precedente e non le cause del 
processo di scelta. Nel caso dell’acquisto di convenience goods, la fase più significativa è quella che si 
riferisce alle valutazioni espresse dal consumatore, dopo l’acquisto del prodotto. Inoltre la scelta del 
consumatore è condizionata dall’ambiente culturale, economico e sociale in cui è inserito e dal modo in cui 
le informazioni vengono elaborate dal sistema cognitivo. 
Gli autori sostengono la tesi che la realtà psicologica dell’individuo ha una importanza centrale 
nell’interpretazione dei suoi comportamenti di consumo, processo questo che fa sì che le variabili socio-
economiche e socio-culturali, non siano di per sé determinanti significative degli orientamenti 
comportamentali. 
Il modello proposto presenta alcuni vantaggi importanti: da un lato realizza una buona descrizione del 
processo decisionale del comportamento del consumatore e dall’altro classifica le relazioni tra le variabili 
determinati del processo di acquisto, e infine prende in considerazione la fase di apprendimento e esperienza 
e di come essi influiscono su acquisti successivi e sugli atteggiamenti del consumatore. 
Il modello di von Alvesleben (1989) è un modello applicato specificatamente al comportamento del 
consumatore di prodotti alimentari ed è composto di quattro parti: gli inputs/ stimoli, la percezione e 
l’apprendimento, i risultati/output e le variabili esterne. La percezione e l’apprendimento rappresentano 
l’insieme delle variabili psicologiche dell’individuo ed il nucleo centrale del modello. Poichè il modello von 
Avesleben è applicato alla domanda di alimenti, il reddito viene considerato come la variabile influente in 
ognuna delle variabili psicologiche o interne. Dopo aver indagato sul processo di apprendimento (motivi, 
attitudini e reddito), l’autore giunge alla conclusione che “una economia con reddito alto è quasi del tutto 
influenzata dalle preferenze, dai fattori sociodemografici, dalle attitudini, dalla sensibilizzazione verso 
tematiche ambientali e dalle mode, piuttosto che dal livello dei redditi e dai prezzi”.  
Von Avesleben considera le motivazioni come il nucleo centrale del modello, e le definisce come “tensioni 
interne combinate ad attitudini orientate”. Secondo l’autore, esse rispettano una relazione gerarchica che è 
identica a quella proposta da Maslow, in cui, però, la relazione è adattata alla domanda di alimenti. I motivi 
considerati sono i seguenti: 
-  motivi nutrizionali. Si riferiscono ai bisogni di energia e di nutrienti quali: grassi, proteine, minerali, 
vitamine che variano con l’età, il sesso, il peso, il tipo di lavoro, la temperatura. Si osserva come 
nelle società sviluppate si sono verificate situazioni di sovralimentazione e di obesità con pesanti 
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di alimenti è stata ristretta solo alla soddisfazione dei bisogni fisiologici. 
-  motivi di salute. Va notato che una gran percentuale della popolazione è interessata ad un tipo di 
alimentazione sana e al consumo di alimenti con un basso livello calorico. Esiste, inoltre, una forte 
discrepanza tra il consumo calorico pro-capite, che è in aumento, e quello necessario che è in 
diminuzione. Ciò comporta un maggior controllo delle calorie consumate e induce ad evitare  di 
consumare cibi con un elevato contenuto di colesterolo. 
-  motivi ludici. Si riferiscono al desiderio di consumare alimenti più saporiti e diversificati. Questa 
tipologia di motivi sposta la domanda verso prodotti di qualità e “tipici”, che evocano sapori antichi, 
come anche ad ritorno al consumo di alimenti genuini della realtà rurale. Il desiderio di provare 
piacere nel consumo del cibo, secondo l’autore, può causare dei conflitti con motivi di salute. 
-  motivi di convenienza. Si riferiscono al bisogno di acquistare prodotti time-saving, cioè ad alto 
contenuto di servizio, capaci di risparmiare tempo nella preparazione dei pasti. 
-  motivi di sicurezza e di trasparenza. Si riferiscono al desiderio di consumare prodotti che 
garantiscono sicurezza  dal punto di vista nutrizionale e organolettico, privi cioè di residui e sostanze 
tossiche. Questo è il risultato della mancanza di fiducia dei consumatori e dei numerosi scandali 
alimentari recentemente verificatesi, soprattutto, nel settore delle carni. Il consumatore esige una 
maggiore conoscenza e trasparenza delle caratteristiche del prodotto e dei processi produttivi per 
ottenerli 
-  motivi di coerenza con le norme del gruppo di appartenenza. Il gruppo al quale appartiene il 
consumatore influisce sulle abitudini di consumo degli alimenti. Un esempio classico può essere 
individuato nella religione musulmana che vieta il consumo di carne suina e bibite alcoliche, 
compreso il vino. 
-  motivi di prestigio, di status sociale, potere e reputazione sociale. Alcuni prodotti vengono 
consumati per ragioni di prestigio, per emulare una classe sociale più alta. Infatti è diffusa l’opinione 
che colui che consuma prodotti alimentari ricercati, come lo champagne o il caviale, appartenga ad 
una classe sociale più alta, sia in termini di reddito che di livello culturale. 
-  motivi ambientali e politici. I motivi ambientali sono la  conservazione delle risorse ambientali, 
mentre i motivi politici spingono i consumatori ad acquistare prodotti nazionali 
La relazione tra motivi e attitudini e la loro influenza sul consumo è la seguente: se un motivo è forte, 
l’attitudine sarà positiva verso il prodotto, cioè il consumatore esprime una preferenza maggiore e pertanto la 
probabilità di acquisto sarà maggiore. Quando il motivo è poco rilevante, invece, il processo è inverso, dove 
la probabilità di acquisto sarà nulla. L’attitudine verso il prodotto può essere negativa, perché il consumatore 
non ha un reddito sufficiente per acquistare determinati prodotti La relazione tra percezione e attitudine e l’ 
influenza sul consumo è la seguente: se la percezione verso il prodotto è positiva, l’attitudine verso il 
prodotto è positiva e quindi anche la probabilità di acquisto è alta. Se la percezione verso il prodotto è 
negativa, anche la sua attitudine è negativa e quindi il suo acquisto è improbabile.Tra gli input del modello di 
von Alvensleben sono incluse le variabili rilevanti del consumatore e le variabili rilevanti del prodotto, che 
condizionano le variabili interne o psicologiche del modello (figura 2.1). 
Le variabili rilevanti del consumatore sono rappresentate dalle influenze culturali, dalle classi sociali, dai 
gruppi di referenza e dalla famiglia; allo stesso modo sono incluse le variabili socioeconomiche, il ciclo di 
vita della famiglia, l’età, il livello di istruzione, il lavoro, la dimensione della famiglia, il livello di reddito e 
la zona urbana o rurale. 
Le variabili rilevanti del prodotto sono rappresentate dagli strumenti del marketing : il prezzo, la qualità, la 
confezione, la distribuzione e la promozione che l’impresa utilizza per influire qualitativamente e 
quantitativamente sulla domanda.  
La terza componente del modello von Avesleben è rappresentata dai risultati/output, che sono le risposte 
tradotte nella domanda, come il risultato della interazione degli input e lo stato interno (percezione e 
apprendimento). 
In ultima analisi, le variabili esterne o esogene, che sono parte del processo di decisione, non sono state 




  11Figura. n. 2.1 .Alcune variabili determinanti della domanda di alimenti del Modello di von Alvesleben 
Fonte: von Avesleben (1989) 
VARIABILI RILEVANTI 
DEL CONSUMATORE 
a) Norme e valori culturali  
-  nella società 
-  nella famiglia (con rispetto 
del gruppo 
b) Situazione socioeconomica 
-  Stato nel ciclo della vita: età 
-  Educazione(profess.ne) 
-  Occupazione lavorativa (tempo 
di ozio) 
-  Dimensione della famiglia 
-  Urbano/rurale 
-  reddito 
VARIABILI RILEVANTI 
DEL PRODOTTO 
-  Prezzo 
-  Qualità 
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La presentazione del terzo e ultimo modello, il cosiddetto “modello del comportamento del consumatore 
verde” di Bignè (1997), riguarda il comportamento di consumo di prodotti “verdi”, non propriamente di 
natura alimentare. Tuttavia nella logica di questo modello, rientrano anche i comportamenti di quei 
consumatori che preferiscono consumare prodotti biologici.  
Secondo l’autore il consumatore verde è quella persona il cui “comportamento di acquisto, di consumo, di 
eliminazione e di riciclaggio, è guidato da una coscienza e preoccupazione ambientale, determinata dal 
proprio livello di conoscenza e dalle proprie attitudini verso queste tematiche”. 
Il comportamento ecologico, rispetto al comportamento del consumatore in generale, prende in 
considerazione anche le manifestazioni post-consumo che sono individuabili nella eliminazione e nel 
riciclaggio della confezione. Tuttavia nel modello, vengono presentate solo le fasi di acquisto e di consumo. 
La peculiarità del consumatore “verde” risiede nel suo grado di “coscienza ecologica”, fattore determinante 
nel suo comportamento e’asse centrale del modello. 
I fattori che caratterizzano il comportamento di acquisto di questo gruppo di consumatori possono 
raggrupparsi in due blocchi: le variabili esogene e quelle endogene. Tra le variabili esterne vengono 
considerate quelle di natura sociodemografica (livello di studio e reddito), psicografica (sistema di valori e 
stile di vita) e comportamentale (appartenenza ad associazioni ecologiste o similari). Inoltre Bignè ritiene, 
dopo una attenta analisi delle ricerche empiriche, che le persone con un elevato livello di scolarizzazione 
sono maggiormente disposte a consumare prodotti verdi e a riciclare i contenitori (figura 2.2). 
Tra i fattori interni al consumatore, viene incluso un gruppo di variabili che sono dipendenti da quelle 
esterne. Esse sono la conoscenza sui temi ambientali, le attitudini e la valutazione dell’efficacia del 
  12comportamento stesso. La conoscenza delle tematiche ambientali da parte del consumatore è direttamente 
condizionata dalla quantità di informazioni di cui egli dispone.  
 
 
Figura n. 2.2. Modello del comportamento di acquisto del consumatore “verde”. 
Fonte: Bignè (1997) 
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Le informazioni possono provenire da diverse fonti: dall’Amministrazione Pubblica, dai mezzi di 
comunicazione e da associazioni e dalle stesse imprese. Se non ci fosse una diffusione informativa, non 
esisterebbe una buona conoscenza rispetto ai problemi ambientali e non sarebbe possibile, per il 
consumatore, la materializzazione della sua conoscenza nell’acquisto di prodotti ecologici.  
La seconda variabile esogena del modello riguarda l’attitudine, che rappresenta il modo in cui i consumatori 
sono condizionati dalla situazione di degradazione ambientale. L’attitudine è determinata dal livello di 
conoscenza del consumatore rispetto alle tematiche ambientali e dalla influenza delle variabili socio-
demografiche, psicografiche e comportamentali. 
La terza e ultima variabile esogena è rappresentata dall’efficacia percepita dal consumatore: se  considera di 
grande utilità il suo comportamento, si sentirà incoraggiato a perseguire in questa direzione, generando due 
tipi di comportamenti. Da un lato, continuerà a comprare sistematicamente prodotti “verdi” e dall’altro, sarà 
maggiormente incoraggiato, anche nella fase post-acquisto, con la riconsegna di imballaggi e di confezioni 
per un loro riciclaggio. 
Il risultato delle relazioni tra variabili endogene ed esogene è rappresentato dalla “implicazione ecologica” 
che considera le relazioni tra queste variabili e il comportamento di consumo. Secondo l’autore, maggiore è 
il grado di implicazione ecologica, maggiore è la risposta dei consumatori verso un comportamento 
ecologico. Il sistema di valori e credenze propri dell’individuo determina una attitudine specifica di rigetto 
verso qualsiasi azione dannosa per l’ambiente. 
Il comportamento ecologico segue due direzioni. La prima direzione si riferisce al consumatore che acquista 
e consuma, la seconda direzione è la eliminazione e il riciclaggio del prodotto consumato. Il comportamento 
di acquisto può essere condizionato dal sistema normativo vigente che determina l’offerta di prodotti non 
dannosi all’ambiente e dall’opportunità di incontrare i prodotti ecologici nei canali distributivi. 
 
3. La qualità nel marketing agroalimentare. 
 
3.1 Il concetto di qualità alimentare e le sue diverse interpretazioni. 
 
Una delle critiche mosse alla teoria neoclassica sul comportamento del consumatore è di non aver preso in 
considerazione la qualità come variabile decisionale nel processo di scelta. Akerlof (1970) ritiene che 
l’ipotesi di perfetta informazione fa sì che il meccanismo dei prezzi risulta essere l’unico strumento di 
diffusione dell’informazione e l’unico indicatore di qualità dei beni: un aumento dei prezzi, in condizione di 
concorrenza perfetta, indica un aumento dei costi di produzione necessario per conseguire un miglioramento 
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informazioni che cambiano gradualmente in base all’accomulazione di nuove. In generale, l’evidenza 
empirica dimostra che i consumatori hanno meno informazioni dei produttori- fornitori. Un consumatore 
male informato tenderà a lasciare il mercato oppure a privilegiare beni di qualità inferiore rispetto a quelli 
che sarebbero stati scelti in caso di informazione completa. Inoltre, analizzando i nuovi stili alimentari delle 
società avanzate, si nota come i consumatori moderni ricerchino alimenti sempre più diversificati e di 
maggiore qualità per la soddisfazione di bisogni che si allontanano sempre più da quelli puramente 
fisiologici. Secondo questa prospettiva, esaltare la qualità dei prodotti alimentari rappresenta una grande 
opportunità per le imprese agro-alimentari italiane, poiché le rende capaci di poter affrontare, da un lato, la 
concorrenza internazionale, compensandole delle minori quantità e dei maggiori costi e, dall’altro, di poter 
ridurre la distanza con il consumatore, generandogli un senso di fiducia e di fedeltà. E’ chiaro che  la politica 
di comunicazione, frutto di una approfondita conoscenza del mercato, rappresenta lo strumento essenziale 
dell’impresa per comunicare al consumatore sia le caratteristiche qualitative del prodotto, che la propria 
immagine aziendale. 
Esistono molte definizioni del concetto qualità, quella maggiormente conosciuta è richiamata dalla norma 
ISO EN 8402 come “l’insieme delle caratteristiche che conferiscono al prodotto la capacità di soddisfare 
esigenze esplicite ed implicite”. Una seconda definizione è quella citata da Drucker (cit. in Molina, 2000), 
che definisce la qualità di un prodotto come “quello che il cliente è disposto a pagare in funzione di quello 
che ottiene e valuta”. Queste due possibili definizioni fanno ritenere che:  
-  la qualità racchiude un insieme di caratteristiche fisiche o non del prodotto; 
-  la combinazione di queste caratteristiche originano un valore/beneficio per il consumatore, in funzione di 
quello che egli desidera ottenere; 
-  questo valore/beneficio deve essere comunicato dall’impresa affinchè soddisfi la domanda di mercato; 
-   la domanda di mercato può essere reale o latente. Ciò sta ad indicare come il prodotto, non soltanto 
debba incontrare le aspettative di un mercato che ha chiaramente espresso ciò che desidera, ma anche 
che debba soddisfare bisogni non espressi o che sia capace di generane dei nuovi;  
-  il consumatore trae un beneficio dalla qualità del prodotto, misurabile dalla sua disponibilità a pagare un 
prezzo maggiore, perchè comprensivo dei maggiori costi di produzione generati dall’ottenimento di un 
bene di maggiore qualità.  
Il concetto di “qualità” non ha un significato univoco, al contrario, nella letteratura sono state proposte 
diverse chiavi di lettura efficacemente sintetizzate nei lavori di rassegna di Vastola (1997) e Gios e Clauser 
(1995) Secondo lo schema teorico di Steenkamp (1989), la qualità può essere analizzata secondo quattro 
approcci: l’approccio metafisico, l’approccio aziendale, quello economico ed infine il percettivo. 
Nell’approccio metafisico la qualità è sinonimo di “eccellenza intrinseca del prodotto” ed è valutata 
soggettivamente dall’agente economico sulla base della propria esperienza. 
Nell’approccio aziendale il concetto di qualità ha subito nel corso degli anni una serie di modificazioni. 
Negli anni Cinquanta, interessava il controllo sulla difettosità del prodotto ed il collaudo e si focalizzava 
unicamente sul ciclo produttivo e sul prodotto finale. Valutare la qualità di un prodotto significava misurare 
ex post la sua conformità a determinate specifiche tecniche. Successivamente è stato introdotto il termine di 
affidabilità, definita come la probabilità del prodotto di presentare dei difetti e misurata attraverso controlli 
statistici attuati durante il processo produttivo. Negli ultimi anni, la qualità non riguarda solo l’area di 
produzione ma, al contrario, interessa l’intera gestione aziendale, perché da un orientamento focalizzato 
sull’ispezione e sul collaudo si è passati a quello sul miglioramento continuo di tutte le funzioni aziendali e 
di tutte le persone occupate, attraverso la loro formazione e il loro addestramento. In questa logica, la qualità 
diventa una vera e propria filosofia aziendale orientata principalmente alla soddisfazione delle aspettative del 
cliente. Si parla, allora, di “sistema di qualità
20” che risponde, oltre ai criteri di certificazione, anche al 
sistema di preferenze dei consumatori in un determinato mercato, influenzando le strategie imprenditoriali e 
le politiche commerciali dell’impresa stessa o dell’intera catena alimentare.  
Il terzo approccio secondo cui è possibile analizzare la qualità è l’approccio economico, che considera gli 
aspetti della qualità che influenzano la domanda e l’offerta di prodotti alimentari e in particolare, in che 
modo il consumatore ne trae una utilità. 
                                                 
20 Un sistema di qualità aziendale è inteso come “quell’insieme di strutture organizzative, responsabilità, procedure, attività, capacità, 
risorse che garantisce che i prodotti, i processi o servizi rispondano ai requisiti di qualità”(ISO 9000). 
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confronti della teoria convenzionale nell’ambito della teoria del consumatore, introducendo il concetto di 
qualità e delle caratteristiche del prodotto.Secondo il pensiero di Lancaster (1966), il prodotto è 
rappresentato da un insieme di caratteristiche o proprietà
21, la cui utilità non deriva dal prodotto in quanto 
tale, ma dall’insieme delle caratteristiche
22 di cui si compone il bene stesso. Ciò significa che il consumatore 
per massimizzare la sua utilità non valuta i beni, ma le singole caratteristiche degli stessi, scegliendo quel 
prodotto che presenta la combinazione di attributi che gli fornisce la maggiore soddisfazione. La 
differenziazione dei prodotti esiste quando all’interno di un gruppo di beni tra loro correlati a formare una 
classe di prodotti c’è una varietà di questi beni simili, ma non identici
23. 
L’ultimo approccio è quello che si concentra sugli aspetti della qualità legati al comportamento del 
consumatore secondo un’ottica di marketing, mettendo in evidenza come per l’azienda diventi cruciale 
attuare strategie di comunicazione, affinchè i segnali di qualità possano essere percepiti dal consumatore e 
soddisfare le sue attese. 
Recentemente Grunert et al (1996) hanno definito tre modi di analizzare la qualità di un prodotto alimentare 
secondo un approccio di marketing: 
•  la qualità orientata al prodotto che è misurata in termini di proprietà fisiche dell’alimento, quali ad 
esempio, la percentuale di grasso nella carne, il contenuto alcolico di un vino o la densità di un 
formaggio.  
•  la qualità orientata al processo che interessa tutti gli aspetti del processo di produzione attraverso cui il 
prodotto è ottenuto e distribuito. Alcuni esempi possono essere il metodo di produzione biologico, il 
modo di allevare gli animali, l’uso di particolari tecnologie (come per esempio il processo di 
elaborazione e invecchiamento di un vino o la forma di produrre un formaggio). Questi attributi non 
sono necessariamente associati al prodotto. 
•  il controllo di qualità che si riferisce al rispetto di prestabiliti livelli nelle procedure del processo 
produttivo del prodotto. 
•  la qualità orientata a chi consuma l’alimento. Questo ultimo orientamento interessa il processo percettivo 
della qualità e riguarda anche il contesto in cui il consumatore decide di acquistarlo. 
Mentre la qualità associata al prodotto e al processo sono scientificamente misurate e quindi si parla di una 
qualità obiettiva, la qualità orientata al consumatore ha natura soggettiva, perché è il risultato di una 
valutazione personale e quindi non è realmente quantificabile attraverso misurazioni scientifiche.  
Secondo gli autori, i quattro orientamenti sono interrelati tra di loro, poichè la qualità orientata al 
consumatore può essere condizionata dalla qualità orientata al prodotto e al processo e anche da altri fattori 




                                                 
21 Le caratteristiche sono definite come “quelle proprietà tecniche dei beni, obiettivamente misurabili e che sono rilevanti nella scelta 
del consumatore”. 
22 Hender (1975) ha individuato una serie di limiti del modello Lancaster: 
1)  sono considerate solo le caratteristiche fisiche del prodotto, tralasciando gli attributi di tipo estrinseco. 
2)  si suppone che i consumatori valutano solo quelle caratteristiche che sono oggettivamente osservabili e misurabili, mentre 
non vengono prese in considerazione quegli aspetti socio-psicologici che non hanno una relazione diretta con le 
caratteristiche fisiche. Per esempio la caratteristica “sapore” è una caratteristica fondamentale della qualità degli alimenti.  
3)  Si assume la non negatività della utilità marginale delle caratteristiche, cioè che esse conferiscono sempre e comunque un 
beneficio al consumatore. Al contrario, nella realtà, mentre l’utilità marginale di un bene puà essere alta, alcune 
caratteristiche possono presentare una disutilità. Ad esempio il sapore di un panino percepito da un consumatore può 
apportare un beneficio, mentre altre caratteristiche possono dare delle disutilità come un alto contenuto calorico o una alta 
percentuale di grassi. E’ difficile concepire prodotti che non posseggono caratteristiche con una utilità marginale negativa. 
Ci sono caratteristiche la cui utilita marginale diventa negativa in relazione alle preferenze dei consumatori. 
4)  La ipotesi che i consumatori sono perfettamente informati sul contenuto delle caratteristiche di un prodotto appare irreale. 
Infatti secondo Handler (1975), Lancaster non nega la esistenza delle percezioni, ma le confonde con le preferenze. 
23 Nell’ambito di questo modello sono individuati due tipi di differenziazione: una differenziazione orizzontale, quando gli elementi 
componenti un gruppo differiscono tra loro, poichè in uno stesso bene le diverse caratteristiche si combinano in proporzioni differenti 
e la differenziazione verticale che riporta al concetto di qualità poichè passando da un bene all’altro si osserva un incremento del 
numero delle caratteristiche per unità del bene. Non a caso le caratteristiche di un bene, presentano tutte una intensità superiore e 
quindi preferibile rispetto alle stesse caratteristiche di beni succedanei. 
 
  153.2. I modelli di percezione della qualità degli alimenti 
L’approccio che analizza come è percepita la qualità da parte del consumatore è piuttosto recente e ha la sua 
matrice nell’ambito delle discipline di origine psicologica.  
La figura n. 3.1 illustra un esempio di come la realtà venga percepita. Mentre dal punto di vista scientifico i 
due segmenti A e B presentano la stessa lunghezza, al contrario la maggior parte delle persone percepiscono 
che il segmento A abbia una lunghezza maggiore rispetto al segmento B.  
Questo esempio induce a affermare che esiste una realtà oggettiva che riferita ai prodotti alimentari, riguarda 
le loro caratteristiche fisiche (come la sicurezza alimentare, il prezzo, il valore nutrizionale o il contenuto 
proteico) e di forma speculare esiste una realtà soggettiva, che viene percepita dal consumatore e che lo porta 
a scegliere il prodotto. Per l’impresa è effettivamente difficile predire quali percezioni il consumatore abbia 
del prodotto offerto e quale sia poi il suo comportamento di scelta. Di conseguenza l’unica strada percorribile 










contro la realtà 
 
La lunghezza della linea A 
A = 
la lunghezza della linea B 
 
Soggettività umana- percezione 
 
La lunghezza della linea A 
> 
B la lunghezza della linea B 
Fonte: Verbeke (2003) 
 
Nella letteratura economica, alcuni autori hanno sviluppato un modello più o meno comprensivo del 
processo di percezione della qualità. Questa parte è dedicata alla interpretazione dei modelli della qualità 
percepita, partendo dal modello di Olson (1972), i cui concetti sono stati utilizzati da altri autori nel corso del 
tempo. Il modello di Olson spiega come il consumatore selezioni l’attributo e quale sia la sua importanza nel 
processo di percezione della qualità. 
Secondo Olson tale processo avviene in due tappe: nella prima, il consumatore sceglie gli attributi di qualità 
da un insieme di attributi del bene, mentre nella seconda fase, integra le valutazioni di ogni attributo 
individuato, in un giudizio globale di qualità del prodotto.  
Dato che l’individuo ha dei limiti temporali e cognitivi, dovuti alla sua capacità di elaborare la informazione, 
il consumatore attribuisce una maggiore importanza a quell’attributo che incorpora la maggiore informazione 
nel processo di percezione della qualità. Infatti, Olson spiega come un consumatore determini il valore della 
informazione contenuta nell’attributo. Questo valore dipende da tre dimensioni: dal valore di predizione, dal 
valore fiducia e dalla natura intrinseca o estrinseca dell’attributo.  
Il valore predittivo (VP) di un attributo è definito come la prestazione del prodotto che il consumatore 
percepisce o che crede possa conferire il prodotto. Il valore predittivo indica la qualità del prodotto, poiché il 
consumatore percepisce un grado di associazione tra l’attributo e la qualità del prodotto. 
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è sicuro delle sue capacità cognitive di percepire e giudicare con esattezza il prodotto. Le due dimensioni 
hanno un valore diverso per ogni consumatore, poiché dipendono dalle sue esperienze precedenti e dalle sue 
credenze associate ai differenti attributi. Questo implica che nella prima fase sono possibili tutte le 
combinazioni del valore di predizione e del valore fiducia. Una possibile contraddizione a quello che 
sostiene Olson potrebbe essere una combinazione di un basso valore predittivo e di un basso valore fiducia. 
Infatti, il termine attributo si riferisce a qualsiasi stimolo informativo e un attributo che presenti valori bassi 
nella predizione e nella fiducia non conferisce nessun tipo di informazione e non ha nessuna influenza nel 
processo di percezione della qualità. Nel modello si suppone come entrambi i valori esercitino una influenza 
positiva sia nella possibilità di utilizzo dell’attributo sia sul grado di importanza che quest’ultimo ha nella 
formazione dei giudizi sulla qualità. Di conseguenza, quanto più alti sono i valori di predizione e fiducia di 
un attributo, più importanti risultano essere gli attributi nella formazione dei giudizi di qualità dei prodotti. 
L’ultima dimensione del modello Olson è quella che interessa la natura dicotomica intrinseca-estrinseca 
degli attributi. Gli attributi intrinseci sono quelli “che non possono essere cambiati o manipolati 
sperimentalmente senza modificare allo stesso tempo le caratteristiche fisiche del prodotto”, mentre quelli 
estrinseci si relazionano al bene, però non formano parte del prodotto fisico. Questa definizione implica che 
la natura intrinseca o estrinseca del prodotto dipende dalla relazione esistente tra gli attributi e il prodotto 
fisico: se il prodotto cambia quando si modifica l’attributo, questo attributo è intrinseco, se non varia, allora 
esso sarà estrinseco. La terza dimensione si differenzia dal valore di predizione e del valore fiducia, poiché 
non ha un effetto diretto nel processo di utilizzazione dell’attributo, al contrario è utilizzato unicamente per 
determinare un ordine relativo degli attributi individuali (dall’insieme degli attributi). Olson postulò che 
entrambi i tipi di attributi sono disponibili ai consumatori, però quelli intrinseci si usano più spesso e hanno 
un effetto maggiore nella percezione della qualità, mentre l’uso di quelli estrinseci, dipende dal valore 
predittivo e dal valore fiducia degli attributi intrinseci. 
Olson specificò che gli attributi intrinseci del prodotto solitamente si usano quando quelli intrinseci hanno 
entrambi i valori di predizione e fiducia bassi, al contrario, si usano di meno quando i valori di predizione e 
fiducia sono alti. Di conseguenza se entrambi gli attributi sono disponibili e hanno un valore fiducia e un 
valore di predizione alto, l’attributo intrinseco ha un effetto maggiore nella valutazione della qualità. 
Secondo Von Alvesleben (1989) la percezione è un processo informativo di natura soggettiva e selettiva. Il 
consumatore è sottoposto ogni giorno ad un elevato numero di stimoli, di cui solo una piccola parte viene 
elaborata e cioè quella che incontra i desideri e i bisogni dell’individuo. Gli stimoli irrilevanti vengono 
tralasciati, quelli piacevoli sono preferiti, mentre quelli spiacevoli sono evitati. Secondo l’autore l’attitudine 
che il consumatore ha verso un prodotto dipende dalla sua percezione, che è il risultato della informazione 
totale proveniente dall’informazione diretta del prodotto e dall’ambiente in cui il prodotto è offerto. Entrambi 
i tipi di informazione successivamente sono immagazzinati nella mente del consumatore come immagine 
complessiva del prodotto, attraverso il processo di elaborazione delle informazioni. L’informazione reale è 
l’insieme degli stimoli provenienti dall’informazione diretta del prodotto e dall’informazione sull’ambiente 
in cui il prodotto è venduto. Il primo tipo di informazione include tutte le proprietà del prodotto in termini 
fisici, tecnici e sensoriali, quali la marca, il prezzo, la varietà e l’origine. Il secondo tipo di informazione fa 
riferimento alla percezione che il consumatore ha del prodotto in funzione dell’ambiente in cui esso è offerto, 
per esempio, il tipo e l’ambiente del punto vendita, l’assortimento e le caratteristiche del venditore (che sono 
offerti insieme al prodotto). Dal punto di vista del consumatore, la qualità del prodotto potrebbe essere 
definita come la somma delle caratteristiche del prodotto capaci di soddisfare i suoi bisogni. Queste 
valutazioni possono differire secondo i suoi bisogni e secondo i propri modelli percettivi. Nel caso di acquisti 
a basso coinvolgimento cognitivo, l’immagine del prodotto gioca un ruolo dominante della decisione del 
consumatore. Sia l’informazione reale che quella memorizzata vengono elaborate dal consumatore, poiché 
nella maggioranza dei casi le caratteristiche del prodotto non vengono percepite direttamente ed il 
consumatore utilizzerà la sua esperienza. Il consumatore deve dedurre le proprietà interne non percepibili del 
prodotto, dalla percezione diretta delle proprietà esterne e dall’ambiente in cui il prodotto è venduto. In 
generale le proprietà esterne del prodotto sono sempre associate a quelle interne. L’autore individua diversi 
procedimenti attraverso cui le informazioni vengono elaborate. Nel primo caso il consumatore deduce le 
proprietà intrinseche del prodotto dalla qualità totale del prodotto, attraverso l’informazione di due o più 
proprietà del prodotto stesso denominate “informazioni chiave” che evitano al consumatore ulteriori ricerche 
e procedimenti informativi. Le più usate informazioni “chiave” sono il prezzo e la marca. Se il prodotto ha 
  17una immagine stabile nella memoria del consumatore, quest’ultimo può dedurre le proprietà del singolo 
prodotto da questa immagine. 
Il risultato è una interdipendenza tra l’immagine del prodotto e la percezione delle proprietà del prodotto. 
Questa interdipendenza è chiamata “effetto alone”. Se il prodotto ha un’immagine positiva, il consumatore 
selezionerà la percezione dalle positive proprietà del prodotto, se al contrario, la sua immagine sarà negativa, 
allora, il processo sarà inverso. In entrambi i casi la percezione è distorta, ma comunque conservata nella 
memoria del consumatore. Altri due tipi di elaborazione dell’informazione si hanno con la semplice 
deduzione della proprietà del prodotto attraverso relazioni logiche o illogiche, come nel caso della 
confezione che può influenzare la percezione di freschezza di un prodotto consumato giornalmente (ad 
esempio il pane), oppure, attraverso una immagine positiva o negativa di un prodotto che può influenzare 
l’immagine di prodotti similari. 
Steenkamp (1990) ha approfondito il processo percettivo della qualità analizzandola attraverso gli indicatori 
di qualità. Secondo l’autore la qualità percepita presenta tre dimensioni: la prima, interessa le preferenze dei 
consumatori, perché la preferenza non è altro che un giudizio valutativo sul prodotto; la seconda dimensione 
è l’interazione tra un soggetto ed un oggetto, perchè il prodotto è sempre oggetto di valutazione da parte di 
un individuo. Infine, il terzo aspetto interessa la relazione esistente tra la percezione e il consumo del 
prodotto, poiché quest’ultimo fornisce dei servizi che sono valutati dal consumatore. L’autore ricorre a questi 
tre concetti per sviluppare un modello in cui i consumatori, attraverso tre fasi, arrivano a formulare un 
giudizio sulla qualità percepita del prodotto . 
Nella prima fase il consumatore acquisisce e classifica gli indicatori di qualità in intrinseci ed in estrinseci
24. 
Per comprendere come i consumatori successivamente formulino dei giudizi di qualità, è necessario 
distinguere gli indicatori di qualità dagli attributi di qualità. I primi sono definiti come stimoli informativi 
che il consumatore associa alla qualità del prodotto e che sono accertati attraverso i sensi prima del 
consumo
25. Gli attributi di qualità, invece, rappresentano i benefici funzionali e psicologici che il prodotto 
conferisce dopo il suo consumo. Questi si dividono in attributi esperienza e attributi fiducia. Dato che il 
consumatore non è capace di accertarne la loro esistenza nel momento in cui acquista il prodotto, si forma 
delle credenze o delle opinioni rispettivamente su questi attributi. In sintesi, Steenkamp distingue ciò che il 
consumatore può, con i suoi sensi, “vedere” da quello che egli crede gli fornisca il prodotto. 
La seconda fase del modello individua il momento decisionale di acquisto. Il consumatore, non avendo la 
possibilità di conoscere direttamente gli attributi, utilizzerà gli indicatori di qualità, credendo che esista un 
legame di predizione tra questi ultimi e gli attributi stessi. Ad esempio, il sapore di un alimento (attributo di 
qualità esperienza) è accertato solo dopo il consumo del prodotto; il consumatore, allora, userà alcuni 
indicatori di qualità, quali la marca, il prezzo o le caratteristiche fisiche, che lo aiuteranno nella formazione 
di alcune credenze che egli ha sul gusto del prodotto. 
Nel processo di percezione della qualità, Steenkamp, a differenza di Olson, considera anche altri fattori che 
condizionano la formazione dei giudizi valutativi di qualità, quali ad esempio le esperienze precedenti, il 
livello culturale, la percezione del rischio, la consapevolezza della qualità, l’uso di finalità e altri fattori 
personali e di contesto. Questa fase è caratterizzata dalla formazione delle credenze sugli attributi di qualità. 
Le credenze individuano “quali sono le prestazioni che il consumatore crede di poter percepire dal prodotto” 
e si riferiscono, in particolare, agli attributi esperienza e agli attributi fiducia. La formazione di queste 
credenze può avvenire in tre modi: attraverso un’ osservazione diretta delle caratteristiche fisiche del 
prodotto, assaggiando per esempio l’alimento prima del suo acquisto, oppure accettando informazioni da 
amici, dalla pubblicità e da riviste specializzate. Tuttavia, solo attraverso il processo deduttivo è possibile 
arrivare alla formulazione dei giudizi sulla qualità del prodotto, in quanto, per esempio l’informazione 
acquisita della quantità di proteine e di vitamina C contenuta in un alimento, permette al consumatore di 
dedurre che l’alimento presenta un elevato valore nutrizionale (idea su di un attributo di qualità). 
La terza fase coincide con il consumo dove il consumatore sintetizza le proprie credenze e formula un 
giudizio generale sulla qualità percepita del prodotto.  
Steemkamp e van Trjip (1996)  aggiungono altre due fasi al modello precedente. Prima di tutto essi 
introducono il termine di “caratteristiche fisiche” del prodotto, le quali determinano la sua composizione 
fisica. Le caratteristiche fisiche condizionano sia gli indicatori estrinseci, sia gli attributi intrinseci. Per 
                                                 
24 Questi indicatori sono quelli individuati da Olson (1972). Esempi di indicatori intriseci sono il colore, la quantità visibile di grasso, 
l’odore; mentre esempi di indicatori estrinsechi sono la marca, il prezzo, il tipo di negozio o la provenienza geografica 
25 Essi sono i cosiddetti “attributi ricerca”definiti per la prima volta da Nelson (1970). 
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“valore nutrizionale” e l’indicatore di qualità estrinseca “etichetta nutrizionale”.  
In secondo luogo, gli autori aggiungono nel modello il concetto di “aspettativa sulla qualità”. 
Gli autori definiscono la qualità come “l’idoneità del prodotto ad essere consumato”. Il modello consiste in 
una fase definita “astratta” e una seconda “di integrazione”. Nella prima fase del processo percettivo, il 
consumatore ha delle aspettative sulla idoneità del prodotto ad essere consumato. Queste aspettative 
dipendono dalle percezioni di uno o più segnali di qualità. L’insieme di queste aspettative prende il nome di 
“qualità sperata”. Mentre i segnali estrinseci sono determinati dalle politiche di marketing, quelli intrinseci 
sono legate alle caratteristiche fisiche del prodotto. Queste ultime, non a caso, sono relazionate agli attributi 
di qualità, perchè possono generare uno o più attributi percepiti, come per esempio il colore o la quantità di 
grasso contenuto in un pezzo di carne, possono originare un attributo di qualità chiamato “aspetto esteriore”. 
Nella seconda fase, il consumatore ha la capacità di accertare la vera prestazione del prodotto, chiamata 
qualità percepita. Infatti le percezioni di qualità intrinseca e gli attributi di qualità sono integrati per formare 
dei giudizi sulla qualità sperata e su quella percepita. Mentre la qualità sperata condiziona la scelta di 
acquistare o meno il prodotto, la qualità percepita influenza la ripetizione degli acquisti.  
Il modello della Qualità Totale di Grunert et al (1996) distingue il momento pre-acquisto e il momento post-
acquisto, perchè molte caratteristiche dei prodotti alimentari non possono essere accertati prima dell’acquisto 
e quindi, in questa fase sono considerate come attributi “ricerca”. Al momento della scelta, il consumatore 
svilupperà delle aspettative sulla qualità, poiché solo dopo aver consumato il prodotto, la qualità 
sperimentata potra essere determinata. Nel momento pre-acquisto, le aspettative sulla qualità sono formate 
attraverso i segnali di qualità. Non a caso, Grunert et al. (1996) ampliano i modelli presentati 
precedentemente, specificando tre tipologie di indicatori di qualità che il consumatore individua nella fase 
pre-acquisto: gli indicatori dei costi, i segnali estrinseci ed intrinseci del prodotto
26. 
Il nuovo termine “le specificazioni tecniche del prodotto”(che non sono altro che ciò che Steenkamp 
definisce come caratteristiche fisiche del prodotto) rappresentano gli aspetti della qualità intrinseca del 
prodotto, che determinano a loro volta le sue caratteristiche sensoriali, relazionate successivamente alla 
“qualità sperimentata”. Gli indicatori di costi si riferiscono sia ai costi monetari relazionati ai costi di 
produzione o al prezzo pagato del prodotto (che rientra anche tra gli attributi estrinseci), sia a costi non 
monetari rappresentati dal tempo speso per la ricerca del prodotto. I costi percepiti a loro volta condizionano 
l’intenzione d’acquisto del prodotto.  Questi tre aspetti della qualità di prodotto sono successivamente 
percepiti dal consumatore. Infatti attraverso la percezione di questi segnali di qualità, il consumatore si forma 
delle aspettative sulla qualità del bene che a loro volta lo aiutano a soddisfare i suoi motivi (di piacere, di 
gioia, relazioni sociali). Questi motivi lo condizioneranno nella sua intenzione di acquistare il prodotto. 
La maggioranza dei prodotti agroalimentari sono di acquisto ripetuto, di conseguenza l’esperienza è rilevante 
negli acquisti successivi. Non a caso, quando il prodotto è cucinato e consumato, il consumatore avrà una 
esperienza sulla qualità, che sempre dipenderà dalla qualità sperata. La relazione tra la qualità sperata e 
quella sperimentata determina la soddisfazione del consumatore e la sua probabilità di ripetere l’acquisto, 
modificando anche le aspettative create rispetto alle caratteristiche dell’alimento. La qualità sperimentata 
dipende da vari fattori: dal prodotto stesso, dal modo in cui esso è cucinato, da fattori cosiddetti di contesto 
quali il tempo, il giorno e il tipo di pasto. La nozione di qualità in questo modello è totalmente orientata al 
consumatore, il quale la valuta attraverso gli attributi offerti.  
Becker (1999)  sostiene, a differenza di Grunert, che le caratteristiche qualitative del prodotto sono 
relazionate tra di loro, perchè per esempio, un particolare modo di produzione (una caratteristica estrinseca) 
può produrre un particolare attributo fisico del prodotto. Allo stesso modo, la scelta di un metodo di 
produzione puó condizionare i costi di produzione e quindi anche il prezzo del prodotto, implicando una 
relazione tecnica ed economica tra gli attributi di prodotto e di processo. L’offerta di attributi di qualità del 
prodotto da parte dell’impresa riguarda una serie di fasi. Nella prima fase, le richieste dei consumatori 
devono essere interpretate e convertite nel prodotto fisico e nelle caratteristiche di processo. Nella seconda 
fase, l’impresa converte queste caratteristiche in specificazioni tecniche che nella fase successiva sono 
convertite in parametri di controllo di processo. Nell’ ultima fase l’impresa implementa le procedure di 
                                                 
26 I segnali di qualità intrinseci considerano le caratteristiche fisiche del prodotto e sono relazionate alle specificazioni tenche del 
prodotto e che sono misurate in modo obiettivo. I segnali estrinseci rappresentano tutte le altre caratteristiche del prodotto, quali la 
marca, la confezionem il prezzo, il punto vendita ecc.. 
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caratteristiche richieste. 
Il legame tra il processo di formazione della qualità avviene attraverso i segnali di qualità percepiti dal 
consumatore ( figura n. 3.2) Si nota come venga fatta una distinzione tra la qualità e sicurezza, che è intesa 
come un sotto-gruppo della qualità. Entrambe sono valutate nel momento di acquisto e di consumo.  
Nella fase pre-acquisto, il consumatore si forma delle aspettative sulla qualità del prodotto, anche se questo 
puó presentarsi in una forma differente rispetto al momento del suo consumo (come ad esempio la carne 
viene venduta cruda e al momento del consumo viene cucinata). Ciò implica che i maggiori cambiamenti 
delle caratteristiche del prodotto hanno luogo durante il processo di preparazione. La formazione delle 
aspettative sulla qualità e sulla sicurezza alimentare, al momento di acquistare l’alimento, si basano su una 
precedenza esperienza e dalle percezioni delle caratteristiche visibili dal consumatore. Anche in questo caso 
le percezioni hanno valore di predizione della qualità e della sicurezza alimentare del bene nel momento in 
cui viene consumato. I fattori che influenzano queste aspettative sono: il livello di conoscenza del prodotto, il 
livello di implicazione, le esperienze anteriori all’acquisto e la preparazione . 
 
 
Figura n. 3.2. Modello Becker (1999) 
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Nella seconda fase il consumatore valuterà la qu ntata e la sicurezza attraverso le caratteristiche 
osservabili. Questa valutazione sarà condizionat ttative sulla qualità e sulla sicurezza: i prodotti 
alità sperime
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  20saranno valutabili negativamente se la qualità e la sicurezza sperimentata saranno inferiori rispetto a quella 
lla base delle 
 e negli attributi di processo richiede la conoscenza della qualità e della sicurezza 
e al consumatori. Inoltre i prodotti sono considerati sia verticalmente 
 alla 
qualità del prodotto 
i qualità e attributi intrinseci, riflettendo il linguaggio usato dalle imprese quando 
i estrinseci da 
arte delle imprese, e come le percezioni di qualità dei consumatori influenzano le loro scelte. 
del consumatore di alimenti biologici 
possono avere natura endogena ed esogena (Engel et al, 1987; Bignè, 1997) al comportamento 
ano il profilo psicologico del consumatore e sono le motivazioni, 
hanno mostrato (Gil et al, 2000) come il desiderio di consumare prodotti che garantiscono una sicurezza 
attesa. Mentre gli attributi esperienza possono essere  
valutati dopo il consumo, per gli attributi fiducia non è possibile; inducendo a sostenere la tesi che la qualità 
totale del prodotto non ha valore assoluto, perchè il consumatore formerà i suoi giudizi su
caratteristiche del prodotto osservabili e solo sulla fiducia che ha nei confronti del produttore. 
Questo modello mette in evidenza come la qualità di un prodotto risulti dalla interazione tra l’offerta degli 
attributi di qualità di tutta la catena alimentare e dalla valutazione da parte dell’utilizzatore finale. Infatti è 
importante, in questo processo, l’esistenza di un flusso informativo tra il produttore e il consumatore 
riguardo agli attributi richiesti da quest’ultimo. Infatti per l’impresa traslare le percezioni di qualità e di 
sicurezza nel prodotto fisico
percepita dai consumatori. 
L’ultimo modello presentato in questa rassegna è della  Caswell (2002) che può essere applicato 
indifferentemente sia al produttore ch
che orizzontalmente differenziati 
27 . 
Riprendendo i concetti di Nelson (1970) il prodotto presenta un insieme di attributi qualitativi che possono 
essere di ricerca, di esperienza e di fiducia. Questo insieme di attributi include sia caratteristiche fisiche del 
prodotto che altri tipi di attributi che insieme ne definiscono la qualità. Questi attributi sono relazionati
sicurezza alimentare, alle caratteristiche nutrizionali, sensoriali, organolettiche, funzionali e di processo. 
La caratteristica che differenzia questo modello dagli altri è che non esiste una rigida classificazione tra gli 
attributi di qualità. Infatti un attributo può essere di esperienza, di ricerca o di fiducia a seconda del costo e 
del beneficio che il consumatore sostiene o riceve nell’ottenere l’informazione dell’attributo nella sua 
decisione d’acquisto Inoltre, oltre agli attributi intrinseci, i consumatori valutano la 
attraverso indicatori estrinseci che sono legati alle strategie di marketing delle imprese.  
Questi indicatori estrinseci aiutano il consumatore a determinare la qualità sperata e percepita del prodotto. 
Una impresa può trasformare gli attributi intrinseci in indicatori estrinseci, facilitando la valutazione del 
consumatore. Per esempio l’attributo della sicurezza alimentare, che è un attributo fiducia, può essere 
trasformato dall’impresa in indicatore estrinseco attraverso l’etichettatura, la certificazione, l’Haccp o 
l’adozione di ISO; mentre l’attributo intrinseco esperienza “valore nutrizionale” può essere trasformato in 
indicatore estrinseco attraverso l’etichetta nutrizionale, che indica il livello di alcuni attributi quali le calorie, 
la percentuale di grasso, le proteine, i carboidrati, i minerali e le fibre. Il vantaggio di questo modello, 
secondo la Caswell, è che permette di fare una distinzione tra attributi ricerca, esperienza e fiducia, che 
variano a seconda degli individui, delle imprese e delle circostanze. In secondo luogo vi è una distinzione tra 
indicatori estrinseci d
gestiscono la qualità. 
Questo modello permette di individuare simultaneamente le modalità di impiego degli indicator
p
 
4. Verifica empirica del comportamento 
 
4.1  Le determinanti del comportamento del consumatore di prodotti biologici. 
Dopo aver analizzato il comportamento del consumatore secondo un approccio di marketing, individuando le 
determinanti e come esse si relazionano le une con le altre, l’oggetto della seconda parte del lavoro è stato 
quello di adattare queste determinanti al comportamento del consumatore di prodotti biologici. Queste 
determinanti 
stesso. 
Le variabili endogene sono quelle che spieg
le attitudini e la qualità attesa e percepita.  
Le motivazioni che spingono il consumatore ad acquistare i prodotti biologici sono quelle che sinteticamente 
von Alvesleben chiama “di salute, di sicurezza, di piacere e ambientale”. Infatti alcune ricerche recenti 
                                                 
27 L’autrice considera, il modello “unificato e generico”. 
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preservare le risorse naturali, rappresentino i motivi più rilevanti. 
La seconda variabile psicologica è rappresentata dall’attitudine che è relazionata positivamente con la 
motivazione (von Alvesleben, 1997) di consumo, in quanto, un motivo di dimensioni rilevanti eserciterà una 
influenza positiva sull’atteggiamento che il consumatore mostrerà verso i prodotti biologici. Tale 
atteggiamento se sarà positivo, lo indurrà ad esprimere una preferenza maggiore tale che la probabilità 
d’acquisto sarà maggiore. L’intenzione d’acquisto, può dipendere da due tipi di attitudini: la prima, deriva 
direttamente da abitudini alimentari, mentre la seconda da una “coscienza ecologica”. Infatti “per coscienza 
ecologica” si intende il grado di coinvolgimento dei consumatori rispetto alla situazione di degradazione 
ambientale (Bignè, 1997). Non a caso, la protezione dell’ambiente è un tema che preoccupa la società in 
generale, dove si incontrano consumatori che nella loro attività quotidiana possono contribuire a proteggere o 
a degradare maggiormente l’ambiente. Tuttavia, anche se questo atteggiamento non è necessario per formare 
delle attitudini forti, è importante per condurre il consumatore in una direzione corretta e che lo aiuti a 
esplicare il suo comportamento. L’attitudine che il consumatore ha di un prodotti biologico, dipende dalla 
sua percezione (von Avensleben, 1989).  
La terza determinante del comportamento del consumatore di alimenti biologici è la qualità attesa e 
percepita, a seconda che si consideri il momento pre-acquisto o di consumo. Si parla di qualità attesa quando 
nell’atto di pre-acquisto il consumatore si forma delle aspettative sugli attributi di qualità del prodotto 
attraverso l’uso di attributi intrinseci e dei segnali di qualità estrinseci. Al contrario, la qualità percepita 
rappresenta un giudizio valutativo globale sugli attributi percepiti del prodotto al momento del suo consumo 
(Grunert et al, 1996; Steenkamp e van Trijp, 1996).  
Analizzando la letteratura (Von Alvesleben 1989, Gil et al. 2000), e  alcune ricerche empiriche (Sanzo Perez 
et al, 2003) risulta che esisterebbe una relazione reciproca tra la qualità percepita e la formazione di una 
attitudine. Da un lato, qualora i consumatori percepiscono come positivi gli attributi dei prodotti biologici, 
ritenendoli per esempio più salutari, privi di conservanti e di maggiore qualità, essi assumeranno anche un 
atteggiamento favorevole verso questo tipo di alimenti; viceversa, un atteggiamento favorevole nei confronti 
di questi prodotti influisce positivamente anche sulla formazione di giudizi di qualità attesa. 
Inoltre, risulta che la qualità sperimentata da consumi precedenti condiziona  sia le attitudini che la qualità 
percepita: l’immagine di un prodotto  conservata nella memoria generalmente influenzerà la percezione che 
il consumatore avrà sul prodotto oggetto di scelta. Non a caso, qualora il consumatore abbia avuto una 
esperienza positiva dei prodotti biologici, rafforzerà ulteriormente il suo atteggiamento positivo e anche i 
giudizi di qualità percepiti avranno un significato positivo. 
Passando all’analisi delle determinanti di natura esogena al comportamento del consumatore di prodotti 
biologici, sono prese in considerazione le variabili socio-demografiche (età, livello culturale, reddito), le 
variabili psicografiche in cui rientrano gli stili di vita, le variabili di marketing, il contesto in cui avviene 
l’acquisto e infine l’ambiente politico e istituzionale. 
In generale i fattori socio-demografici non spiegano in maniera esaustiva il comportamento dei consumatori 
di alimenti biologici, perché le deboli relazioni incontrate tra queste variabili e le attitudini verso le 
problematiche ambientali( Gil et al,2000  Sanchez et 1998) portano a sostenere la tesi che la preoccupazione 
ambientale e della propria salute  si estende a tutti i segmenti della popolazione. In particolare possiamo 
ritenere che solo le  variabili età e il livello culturale (Albardiaz et al, 1996)sono relazionate 
significativamente con il grado di conoscenza che i consumatori hanno  di questo prodotto.  
Tra le variabili psicografiche sono state prese in considerazione gli stili di vita, perchè (Sanchez et al, 1998; 
Gil 2000 et al, Calatrava, 1999) determinati fattori quali il grado di equilibrio tra vita professionale e privata, 
la preoccupazione per la salute, la preferenza per contenitori riciclabili o per la raccolta differenziata, 
predispongono l’individuo a favore dei prodotti biologici 
All’interno dei fattori del macroambiente, (Bignè 1997), la legislazione e la cultura esercitano una maggiore 
influenza sulle decisioni d’acquisto. Infatti la normativa europea sui prodotti biologici prevede da un lato 
aiuti a quelle imprese che convertono la propria produzione in biologico, implicando un aumento dell’offerta 
e dall’altro, l’obbligo di un marchio di tutela che ne identifichi il tipo di coltivazione, che rappresenta uno 
strumento di garanzia per i consumatori, condizionando positivamente gli acquisti dei prodotti biologici. 
Per quanto riguarda le variabili di contesto, si segnala che un prodotto biologico può essere percepito di 
forma diversa a seconda delle situazioni di acquisto e di uso o di consumo. Infatti, aspetti come il tipo di 
  22prodotto comprato, la marca, la quantità o il tipo di punto vendita, possono variare in funzione della persona 
che consuma il prodotto, (ovvero se lo compra per se stesso o per un terzo) del prezzo normale o 
promozionale, oppure in funzione della sua disponibilità. 
 
Figura n. 4.1. Le determinanti del comportamento dei consumatori di prodotti biologici 
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Fonte: Elaborazione su Engel et al. (1987), Von Avesleben (1989), Bignè (1997), Olson (1972) 
Grunert et al (1996), Steenkamp (1990), Steenkamp e van Trijp (1996).   
 
L’alimento biologico acquistato, può essere differente a seconda del luogo dove si consuma, oppure anche 
del momento o della occasione di consumo (primavera, estate e inverno).Ad esempio, il consumatore può 
essere indotto d acquistare un prodotto convenzionale, qualora l’alimento biologico non sia disponibile nel 
negozio in cui realizza abitualmente i suoi acquisti. Infine le variabili di marketing influiscono nel 
comportamento del consumatore nella misura in cui si tenta di soddisfarlo nella forma migliore possibile i 
suoi desideri e le sue preferenze. 
  23Non a caso, le variabili di marketing sono capaci di influenzare la conoscenza dei prodotti biologici 
attraverso campagne pubblicitarie e di modificare i desideri e le preferenze di quei consumatori che non li 
acquistano o di incrementare il livello di consumo degli attuali consumatori. 
 
4.2 Metodologia dell’indagine. 
 
Una volta definite teoricamente le determinanti del comportamento dei consumatori di prodotti biologici, 
l’obiettivo principale della seconda parte di questo lavoro è stato quello di realizzare una indagine sulle 
attitudini, sulle motivazioni e sulle preferenze manifestate dal conoscitore di questo tipo di alimento nel 
mercato di Napoli. A tale scopo sono state considerate le seguenti ipotesi: 
H1: La segmentazione del mercato biologico si basa più su criteri relazionati con la percezione della qualità 
dei prodotti biologici, con lo stile di vita e con le attitudini verso l’ambiente e verso gli alimenti, piuttosto 
che sulla base di variabili socio-demografiche. 
H2: Il prezzo è uno degli attributi più importanti e rappresenta un fattore che limita il consumo di alimenti 
biologici. 
H3:I consumatori di prodotti biologici danno maggiore importanza all’attributo biologico rispetto ai non 
consumatori. 
 La raccolta di informazioni è avvenuta attraverso la somministrazione di un questionario ad un campione 
rappresentativo di compratori abituali di prodotti alimentari residenti a Napoli e con un’età maggiore di 25 
anni.  
Nella struttura del questionario si distinguono quattro parti. 
La prima parte è centrata sulla valutazione del grado di conoscenza degli alimenti biologici e analizza le 
questioni relazionate con il consumo e le abitudini di acquisto. La seconda parte analizza i motivi di 
consumo e di non consumo, le attitudini verso gli alimenti biologici e verso le problematiche ambientali, 
l’importanza relativa dei diversi attributi che compongono la qualità di questi alimenti e gli stili di vita. La 
scala utilizzata per misurare le variabili di natura psicologica è stata quella di Likert, che consiste in un 
insieme di items presentati in forma di affermazioni in cui si è chiesto ad ogni intervistato di scegliere, da 
una scala da 1 a 5, quella che più si avvicinava al suo giudizio di importanza (nel caso della qualità 
percepita) o di accordo/disaccordo (nel caso delle attitudini e degli stili di vita). 
La terza parte del questionario riguarda il mercato potenziale dei prodotti biologici, includendo lo studio 
delle preferenze verso la mela biologica, mentre nella quarta parte interessa le caratteristiche socio-
economiche e socio-culturali degli intervistati. 
Prima della somministrazione del questionario definitivo, si distribuì un questionario pilota, con il fine di 
depurare il questionario finale di domande ridondanti o ritenute di difficile comprensione, e, soprattutto, per 
capire quale alimento biologico il consumatore acquistava con maggior frequenza. Dalle interviste risultò 
che la mela era il prodotto acquistato con maggior frequenza e durante tutte le stagioni dell’anno . 
Una volta elaborato il questionario definitivo, è stato selezionato un  campione formato dai compratori 
abituali di prodotti alimentari. La dimensione campionaria è stata  determinata mediante un campionamento 
aleatorio semplice, prendendo come proporzione i compratori che conoscevano i prodotti biologici. Dato che 
non si conosceva inizialmente questa percentuale, si è scelta la opzione più sfavorevole, uguagliando al 50% 
entrambi i valori. Per un livello di confidenza del 95,5% (K=2), in una popolazione infinita (di circa 900.000 
abitanti), sono state realizzate 200 interviste personali fissando un errore campionario del 7%. 
La tabella n. 4.1 riassume la scheda tecnica del campione. 
 
Tabella n. 4.1. Descrizione della scheda tecnica 
CARATTERISTICHE    
Popolazione  Compratori abituali di alimenti, di età maggiore di 25 anni residenti a Napoli 
Luogo Napoli 
Dimensione campionaria  200 interviste 
Errore campionario   7% 
Livello di confidenza  95,5% (K=2) 
Misura di controllo  1 questionario pilota a 30 persone 
Data del lavoro  Primavera- Estate 2003 
 
  24Il questionario è stato somministrato all’ingresso di negozi specializzati, di supermercati e negozi 
tradizionali. I punti vendita sono stati scelti casualmente per le limitate risorse economiche e temporali.  
Una volta codificata l’informazione ottenuta dai questionari, il primo passo è stato la realizzazione di 
un’analisi descrittiva con l’obiettivo di rappresentare alcune variabili che riassumessero la informazione 
contenuta in tutti gli elementi del campione.  
Successivamente si è cercato di approfondire l’analisi mediante l’impiego di distinte tecniche di analisi 
multivariata quali l’analisi fattoriale (analisi per componenti principali), l’analisi cluster e la conjoint 
analysis. 
L’analisi fattoriale è stata utilizzata per misurare indirettamente alcune determinanti del comportamento del 
consumatore di alimenti biologici, quali la qualità percepita degli alimenti, le attitudini e gli stili di vita degli 
intervistati. Per applicare questa tecnica, ad ogni intervistato è stato chiesto di rispondere ad una serie di 
domande, corrispondenti ad una serie di variabili, che riguardavano la qualità percepita dei prodotti biologici, 
i loro stili di vita e le loro attitudini. L’intervistato poteva rispondere secondo il proprio grado di 
importanza/non importanza o secondo il proprio grado di accordo/disaccordo. Questa tecnica si basa 
sull’ipotesi che quando tra le variabili, che rappresentano la stessa determinante, c’è interrelazione, esse 
possono essere manifestazioni di uno stesso fenomeno latente, non misurabile e osservabile direttamente. 
L’analisi fattoriale , consente quindi di combinare le variabili iniziali, di trovare gli elementi comuni e di 
misurare indirettamente le determinanti del comportamento del consumaore di prodotti biologici. 
 
Tabella n. 4.2. Tecniche di analisi impiegate nella determinazione degli obiettivi 
OBIETTIVI TECNICHE  DI  ANALISI 
1. Caratterizzazione e descrizione del mercato di 
prodotti biologici 
- Frequenze e medie,  
2. Attitudini verso gli alimenti biologici  - Analisi Fattoriale delle Componenti Principali 
3. Stili di vita delle persone che conoscono i 
prodotti biologici 
- Analisi Fattoriale delle Componenti Principali  
4 La qualità percepita dei prodotti biologici  - Analisi Fattoriale delle Componenti Principali  
5. La struttura delle Preferenze dei compratori 
verso gli attributi della mela biologica e 
convenzionale 
- Conjoint Analysis per verificare l’ipotesi H2  
6. La segmentazione del mercato in funzione della 
qualità percepita e delle occasioni di consumo. 
- Cluster Analysis per verificare l’ipotesi H1 e 
l’ipotesi H3  
 
. 
La conjoint analysis è stata utilizzata per misurare le preferenze dei consumatori verso gli attributi della mela 
biologica, perchè consente di stabilire un ordine della importanza relativa di ogni attributo del prodotto nel 




Tabella n. 4.3. Le tappe della conjoint analysis 
1.  Selezione degli attributi del prodotto e suoi livelli 
2.  Presentazione dei profili agli intervistati 
3.  Stima della funzione di utilità individuali 
4.  Determinazione del segmento 
 
Infatti per verificare la seconda ipotesi è stato necessario scomporre il prodotto “mela” nei suoi attributi 
estrinseci e nei rispettivi livelli: la varietà
29 (mela annurca, golden e Smith), il tipo di coltivazione
30 
                                                 
28 Tra questi studi si citano quelli realizzati da Steenkamp (1987) che applica questa tecnica per determinare la struttura delle 
preferenze del consumatore per il prosciutto, da Gil et al (1997) che la utilizzano per il mercato del vino, per il mercato del pomodoro 
e del pane bilogico (2001), da Ness (1994) per le uova, dalla Vastola (1995) per il mercato della mela biologica, da van der Pol 
(1998) per la frutta e la verdura ed infine da Baker (1999) per il mercato delle mele. 
29 Per stimare la struttura delle preferenze dei consumatori verso gli attributi della mela, sono stati scelti tre livelli di varietà: la mela 
annurca, la mela golden e la mela smith. Mentre le prime due varietà sono consumate durante i mesi primaverili, periodo in cui è 
  25(biologico o convenzionale), la confezione
31 (con vaschetta e senza vaschetta) e il prezzo
32 (1.65 euro, 2.30 
euro e 3,80 euro). 
Generalmente per la raccolta delle informazioni, si è ricorso al metodo del “full-concept”
33 . Il procedimento 
ha consistito nel presentare ad ogni intervistato una tabella nella quale si descrivevano una serie di prodotti 
alternativi e si chiedeva di ordinarli secondo le sue preferenze. Il numero di prodotti che erano risultati dalla 
combinazione dei livelli
34 (3*3*2*2=36) era abbastanza elevato e per trovare una soluzione a questo 
problema è stata utilizzata una metodologia statistica sviluppata da Addelman nel 1962 comunemente 
chiamata “disegno ortogonale
35”. Utilizzando questa metodologia si è ottenuta una combinazione di nove 
prodotti ipotetici per il prodotto mela. 
I 9 prodotti ipotetici sono stati ordinati dagli intervistati secondo una scala ordinale, con il fine di 
determinare le preferenze assegnate ad ogni attributo e livello, assegnando valori da 1 a 9, dove 9 
rappresentava la scelta della mela più preferita e 1 la meno preferita. 
La terza tappa ha riguardato la stima della funzione di utilità. Il modello scelto è stato quello avente forma 
additiva, d’accordo anche con la teoria di Lancaster, secondo cui il consumatore massimizza la sua utilità, la 
quale non deriva dal prodotto in quanto tale, ma dall’insieme delle caratteristiche di cui si compone il bene 
stesso.  
Tabella n. 4.4 I nove profili delle mele 
PRODOTTO  PREZZO  VARIETÀ  TIPO DI COLTIVAZIONE  PRESENTAZIONE DEL 
PRODOTTO 
Mela 1  1,65 euro  Annurca  convenzionale Con  vaschetta 
Mela 2  1,65 euro  Golden  biologico  Senza vaschetta 
Mela 3  1,65 euro  Smith  convenzionale  Senza vaschetta 
Mela 4  2,30 euro  Smith  biologico  Senza vaschetta 
Mela 5  2,30 euro  Golden  convenzionale  Con vaschetta 
Mela 6  2,30 euro  Annurca  biologico  Senza vaschetta 
Mela  7  3,82 euro  Smith  biologico  Con  vaschetta 
Mela  8  3,82 euro  Annurca  biologico  senza vaschetta 
Mela  9  3,82 euro  Golden  biologico  senza vaschetta 
Fonte:Elaborazione propria sulla base del disegno ortogonale 
 
Infine, la tecnica della  cluster analysis  è stata utilizzata perché ha consentito di segmentare  il mercato dei 
consumatori e dei non-consumatori sulla base della frequenza di consumo/acquisto e di verificare le ipotesi 






                                                                                                                                                                  
stato somministrato il questionario, la varietà Smith è consumata nei mesi invernali. Tuttavia la varietà Smith è stata presa in 
considerazione, poiché dal questionario pilota risultò che essa era la terza varietà conosciuta e consumata. 
30 Il secondo attributo scelto è stato il tipo di coltivazione, perché l’obiettivo della ricerca era quello di verificare l’esistenza del 
diverso modo di percepire gli attributi da parte dei consumatori e dei non consumatori di prodotti biologici. 
31 Infine l’ultimo attributo scelto è riferito alla confezione con vaschetta e senza vaschetta, poiché le mele confezionate sono vendute 
nei supermercati ed ipermercati, quelle non confezionate nei negozi tradizionali e nei negozi specializzati. 
32 Si scelsero tre livelli di prezzi disposti in ordine decrescente: 1.65 euro, 2.30 euro e 3.82 euro. Il prezzo 1.65 euro è riferito alla 
mela convenzionale, mentre gli ultimi due rappresentano i prezzi medi delle mele biologiche. 
33 La raccolta dei dati con il metodo del “full-concept” consiste nel mostrare all’intervistato una serie completa di attributi e 
l’intervistato segnala le sue preferenze per una serie di prodotti attuali e potenziali che si differenziano nei livelli degli attributi 
individuati. 
34 Le 36 combinazioni della mela risultano dalla moltiplicazione dei livelli di ciascun attributo. Infatti la varietà della mela è 
composta da tre livelli (mela annurca, mela golden e mela banana), il prezzo da tre livelli (1,65 euro, 2,82 euro e 3,82 euro), il 
metodo di produzione da due livelli (il metodo convenzionale e biologici) ed infine la confezione da due livelli (con vaschetta e senza 
vaschetta).   
35 Il disegno sperimentale ortogonale determina il numero minimo delle combinazioni necessarie per poter stimare con precisione la 
funzione delle preferenze dei consumatori, riducendo considerevolmente il numero iniziale. 
  264.3 I Risultati 
 
4.3.1. Caratterizzazione del campione 
 
L’analisi descrittiva del campione si articola in due parti: la prima parte considera i fattori di natura 
demografica, sociale ed economica: sesso, livello di studio, la dimensione della famiglia, l’età, lo stato civile 
ed il reddito mensile (tabella 4.5).  
 
Tabella n. 4.5 Descrizione socio-demografica del campione 
   PERCENTUALE 
Sesso uomo  38,0 
 donna  62,0 
Età 25-35  40,0 
 36-50  35,8 
 50-65  18,2 
 >65  6,1 
Livello di studio  elementare  4,0 
 secondario  12,0 
 superiore  39,0 
 laurea  45,0 
Livello di reddito mensile  meno di 600  28,1 
 601-1000  26,1 
 1001-2300  33,2 
  più di 2301  12,6 
Attività lavorativa  studente  12,6 
 impiegato  32,7 
 disoccupato  4,5 
 pensionato  6,0 
 professionista 22,1 
 casalinga  14,6 
 altro  7,5 
Stato civile  celibe/nubile 35,5 
 sposato  54,0 
 divorziato  6,5 
 vedovo  2,5 
 convivente  1,5 
Numero componenti nucleo familiare  singolo  11,5 
 2  12,5 
 3  26,6 
 4  31,8 
 5  13,5 
 >5  3,6 
Fonte : Elaborazione propria  
 
 
Tabella n. 4.6 Conoscenza dei prodotti biologici 
   PERCENTUALE
 Livello di conoscenza   Alto  22,5 
 Medio  45,5 
 Basso  23,0 
  Non li conosco  9,0 
Prodotto biologico  Prodotto naturale  13,7 
 Prodotto  dietetico  0,5 
  prodotto coltivato senza prodotti chimici  85,7 
Fonte:Elaborazione propria  
  27Tabella n. 4.7 Motivi d’acquisto e di non acquisto dei prodotti biologici 
MOTIVI D’ACQUISTO  PERCENTUALE
 Sono salubri  60,1 
Sono privi di residui chimici  53,2 
Sono naturali  44,9 
Aiutano a salvaguardare l’ambiente  41,1 
MOTIVI DI NON ACQUISTO   
Prezzo elevato  45,8 
Non conosco i negozi dove si vendono i prodotti biologici  16,7 




Nell’ambito dell’analisi descrittiva dei dati, una delle domande più rilevanti riguardava la propensione ad 
acquistare i prodotti biologici: per i consumatori occasionali e i non consumatori si voleva conoscere la loro 
propensione ad acquistare alimenti biologici nell’ipotesi in cui fossero stati venduti nel proprio negozio di 
fiducia, ai consumatori abituali si chiedeva se avrebbero acquistato i prodotti biologici anche altrove. I 
risultati mostrano che: 
  Il 61.5% dei consumatori occasionali, il 43.9% dei consumatori abituali e solo il 10% dei non 
consumatori di alimenti biologici sono disposti ad acquistare gli alimenti biologici rispettivamente 
nel proprio punto vendita di fiducia o altrove (le percentuali rappresentano le media aritmetica della 
percentuale in corrispondenza della risposta “si” e “probabilmente si”) 
L’ultima analisi descrittiva riguarda l’attitudine verso le problematiche ambientali. 
Quasi la totalità degli intervistati, mostra una sensibilità e un atteggiamento favorevole verso le 
problematiche ambientali. La preoccupazione per il degrado ambientale è un tema abbastanza diffuso nella 







Tabella n. 4.8 Intenzione di acquisto dei prodotti biologici 
ACQUISTO TOTALE 
   mai  occasionalmente  abitualmente   
li ha visti qualche volta nel 
luogo dove compra? 
si 6,5%  59,0%  34,5% 100,0% 
 no  30,8%  46,2%  23,1%  100,0% 
  non lo so  43,8%  37,5%  18,8%  100,0% 
Totale   13,3%  55,2% 31,5%  100,0% 
li comprerebbe?  si  1,9%  63,0%  35,2%  100,0% 
 Probab.si  18,2%  59,1%  22,7%  100,0% 
  non lo so  62,5%  25,0%  12,5%  100,0% 
 Probab.  no  50,0% 20,0%  30,0%  100,0% 
 no  33,3%  16,7%  50,0%  100,0% 










  28Tabella n.4.9 Attitudini verso le tematiche ambientali 
ATTITUDINI AMBIENTALI 






Getto la spazzatura 
















68,1% 43,4%  56%  63,25  54,9% 
Molto  d’accordo  29,1% 35,2% 22,5%  29,7%  29,1% 
Percentuale 
cumulata 
97,3% 78,6% 78,6%  92,9%  98,9% 




4.3.2. Stili di vita e le attitudini verso i prodotti biologici 
 
Una buona parte dei lavori che si sono realizzati sul tema dei prodotti biologici è relazionata con gli aspetti 
della salute e la conservazione dell’ambiente. Di conseguenza è sembrato interessante caratterizzare gli 
intervistati in funzione dei loro stili di vita e delle loro attitudini verso i prodotti biologici e verso l’ambiente. 
Con lo scopo di riassumere il valore apportato da ogni intervistato per ognuna delle affermazioni proposte 
sugli stili di vita e le attitudini verso gli alimenti biologici, si è applicata l’analisi fattoriale delle componenti 
principali.  
Si tratta, in questo caso, di ottenere le caratteristiche più rilevanti degli intervistati in relazione agli stili di 
vita e alle attitudini enunciate.  
Da una prima analisi delle medie, in corrispondenza di ogni variabile che identifica l’insieme degli stili di 
vita degli intervistati si può comprendere che gli intervistati attribuiscono una minore importanza alla propria 
dieta alimentare (pratico una dieta vegetariana), alle tematiche ambientali (appartenenza ad associazioni 
ambientaliste)
36. 
Successivamente, si è applicata l’analisi delle componenti principali (rotazione varimax) con le variabili 
relative agli stili di vita e si sono ottenuti  due componenti. Dalla tabella n. 4.10 si evince chesono due le 
componenti che sintetizzano gli stili di vita degli intervistati  e che  apportano una informazione pari al 
57,3%. 
Il primo fattore può essere denominato “preoccupazione per la propria alimentazione”, perché si associa 
positivamente con una alimentazione più sana (consumo alimenti privi di conservanti e additivi e non 
industrializzati, consumo di frutta e verdura, lettura dell’etichetta al momento di acquisto). Il secondo fattore 
si riferisce agli aspetti relazionati con la salute (controllo la mia salute periodicamente, pratico una dieta 
vegetariana, faccio esercizio fisico regolarmente) con una vita equilibrata e  denominato come la 









                                                 
36 Le variabili sono stare misurate attraverso la scala metrica di Lickert e assumono valore 1 in corrispondenza di una 
affermazione in cui l’intervistato mostra il proprio accordo e valore 5 in corrispondenza di una affermazione in cui 
l’intervistato mostra il proprio disaccordo. 




Variabili  Preoccupazione per la 
propria alimentazione 
Preoccupazione per la 
salute 
pratico una dieta vegetariana  0,187  0,679 
faccio esercizio fisico regolarmente  0,475 0,478 
cerco di evitare di mangiare prodotti industrializzati 0,604 0,372 
mangio con frequenza frutta e verdura  0,735  n.n 
appartengo ad associazioni di difesa dell'ambiente  0,428  0,395 
mangio prodotti senza conservanti e additivi  0,694  0,257 
leggo sempre l'etichetta quando compro un prodotto  0,733  0,112 
controllo la mia salute periodicamente  0,130  0,692 
cerco di condurre una vita regolare e metodica  n.n.  0,665 
non consumo molta carne e insaccati  0,423  0,421 
Percentuale di varianza cumulata : 57,3%  35,6%  27,1 
Fonte: Elaborazione propria 
 
 
Lo stesso tipo di analisi si è realizzata con le variabili relative alle attitudini verso gli alimenti biologici  
Dalla tabella n. 4.11 si evince che le prime tre componenti sintetizzano il 55% della informazione totale. 
Prendendo in considerazione solo quelle variabili in corrispondenza delle quali le cariche fattoriali sono in 
valore assoluto le più alte, il primo fattore sintetizza le “attitudini positive” verso i prodotti biologici e cioè 
loro migliore qualità, il miglior sapore e la loro salubrità. La seconda componente sintetizza le attitudini 
negative relazionate alla possibilità che gli alimenti biologici siano ingannevoli e più cari. Infine il terzo 
fattore indica che il prodotto biologico è considerato più attrattivo. 
 
 







Attitudini negative Più attrattivi 
apportano benefici alla salute  0,758  n.n.  n.n. 
sono di maggiore qualità  0,766  0,152  n.n. 
risultano essere ingannevoli  -0,444  0,534  n.n. 
peggiori di quelli convenzionali -0,577  0,185  n.n. 
più saporiti  0,525  n.n.  0,400 
più cari  n.n.  0,805  -0,128 
più attraenti  n.n.  -0,130  0,843 
rispondono ad una moda  -0,522  0,356  0,507 
non presentano effetti secondari  0,435  0,457  0,154 




4.3.3. La segmentazione del mercato potenziale di alimenti biologici 
 
Dopo aver individuato le variabili attitudinali e gli stili di vita degli intervistati, il passo successivo è stato, 
prima di tutto, quello di dividere il campione in due gruppi, dove la variabile principale di segmentazione è 
stata la frequenza di consumo/acquisto di prodotti biologici e il passo immediatamente successivo ha 
riguardato la identificazione delle variabili che meglio spiegassero la differenza tra i due segmenti. Il primo 
gruppo composto da 158 individui che consumano e acquistano i prodotti biologici, mentre il secondo 
  30gruppo è composto da 24 non consumatori (e compratori) di prodotti biologici. Dai due cluster sono esclusi 
quei 18 intervistati che dichiarano di non conoscere i prodotti biologici.  
Le differenze esistenti tra i consumatori e i non consumatori di prodotti biologici si basano sul: 
-  Grado di conoscenza: l’82,7% dei consumatori ha una conoscenza medio-alta, mentre l’87,5% dei non 
consumatori ha una conoscenza medio-bassa. Inoltre l’89,2% dei consumatori definiscono correttamente 
i prodotti biologici, rispetto al 62,5% dei non consumatori. 
-  Le attitudini verso i prodotti. L’94,3% dei consumatori crede che i prodotti biologici apportano benefici 
alla propria salute, a fronte del 54,2% dei non consumatori. L’88% dei consumatori ritiene che sono di 
maggiore qualità (rispetto al solo il 54% dei non compratori) e circa il 94% non crede che gli alimenti 
biologici siano peggiori di quelli convenzionali, mentre, tra il 33% non consumatori, ha un 
atteggiamento indifferente. Dai risultati infine si evince che il 75% dei non consumatori ritiene che i 
prodotti biologici non sono più saporiti e che rispondono ad una moda, al contrario rispettivamente del 
61% e del 56% dei consumatori. 
-  Attitudini verso le tematiche ambientali. L’82% dei consumatori preferisce consumare prodotti 
recliclabili (solo il 58% dei non consumatori), circa l’83% utilizza i contenitori per la raccolta 
differenziata (solo il 54% dei non consumatori). 
-  Intenzione di acquisto dei prodotti biologici. L’83% dei consumatori di prodotti biologici li ha visti sugli 
scaffali dei negozi dove realizza la spesa abituale di alimenti, a fronte del 37% dei non consumatori. 
Inoltre il 90% dei consumatori mostra la propria intenzione di acquistare i prodotti biologici, mentre solo 
il 3,2% non intende acquistarli in altri negozi che non siano negozi specializzati. Quasi il 60% dei non 
consumatori non intende acquistarli.  
-  Stili di vita. Il 63% dei consumatori svolge un’attività sportiva (solo il 29% dei non consumatori), quasi 
il 68% evita di mangiare prodotti industrializzati (solo il 42% dei non consumatori), il 44% appartiene ad 
associazioni di difesa ambientale (solo il 12% dei non consumatori), quasi l’80% consuma alimenti 
senza conservanti e additivi (solo il 25% dei non consumatori), l’86% legge sempre l’etichetta quando 
compra un prodotto (solo il 58% dei non consumatori) ed infine il 65% non consuma molta carne ed 
insaccati (solo 29% dei non consumatori). 
I risultati hanno dimostrato che si può accettare l’ipotesi H1, poichè la differenza  tra il segmento dei 
consumatori e dei non consumatori di prodotti biologici si basa soprattutto sulle variabili psicologiche, dove 
le variabili demografiche e socio-economiche non hanno avuto nessun potere di caratterizzare i due gruppi. 
Per segmentare il mercato potenziale di prodotti biologici le variabili di natura psicologica presentano un 
coefficiente di Pearson statisticamente significativo, cioè minore di 0.05 , cioè sono variabili che 
differenziano statisticamente e significativamente il gruppo dei consumatori dal gruppo dei non consumatori. 
 
 
Tabella n. 4.12 Segmentazione per variabili psicologiche e stili di vita
1 
SEGMENTAZIONE PER VARIABILI PSICOLOGICHE E STILI DI VITA 
    Consumatori di prodotti 
biologici 
87% 
Non consumatori di 
prodotti biologici 
13% 
Livello di conoscenza٭      
 Alto  26,6%  12,5% 
 Medio  55,1%  16,7% 
 Basso  18,3%  70,8% 
Prodotto biologico٭      
 Prodotto  naturale  10,1%  37,5% 
 Prodotto  dietetico  ,7%  0 
  Prod. senza prodotti 
chimi 
89,2% 62,5% 
Attitudini٭      






Sono di maggiore qualità  D’accordo  87,9%  54,2% 
  31Disaccordo 12,1%,  45,8% 


























     
 Utilizzo  prodotti 
reciclabili 
81,6% 58,3% 
  Utilizzo contenitori per la 
raccolta differenziata  82,3%  54,1% 
Intenzione d’acquisto٭      
  Li ha visti…? 
(si) 
82,8% 89,9%   
 Intenzione  d’acquisto  37,5%  41,7% 
Stili di vita٭      
   Faccio esercizio fisico  63,3%  29,1% 
   Consumo prodotti 
industrializzati 
67,7% 41,7% 
 Appartengo  ad 
associazioni 
43,7% 12,5% 
  Non consumo prodotti 
con conservanti 
79,1% 25% 
   Leggo sempre l’etichetta 85,5%  58,3% 
  Non consumo carne e 
insaccati 
64,5% 29,1% 





4.4.  Il profilo dei consumatori di prodotti biologici 
 
Per misurare la qualità percepita degli alimenti biologici da parte dei consumatori si è proceduto prima di 
tutto alla selezione degli attributi e dei segnali di qualità degli alimenti. I segnali e gli attributi di qualità 
selezionati sono stati: 
•  Prezzo 
•  Colore 
•  Odore 
•  Assenza di conservanti  
•  Valore nutrizionale  
•  Data di scadenza 
•  Aspetto esteriore 
•  Zona di produzione 
•  Eco-compatibile 
•  Marca del produttore 
 
Ricorrendo alla scala di Likert, si è chiesto ai consumatori di indicare il grado di importanza associato ad 
ogni attributo del prodotto biologico. 
  32Dal grafico 4.1 relativo alle medie in corrispondenza degli attributi percepiti dai consumatori, si evince che il 
rispetto per l’ambiente e il metodo di produzione l’assenza di conservanti e il valore nutrizionale  sono gli 




Grafico 4.1. Medie relative agli attributi di alimenti biologici 




































Fonte: Elaborazione propria 
 
 
Come risulta dalla matrice delle componenti rotate, il primo fattore può essere interpretato come “macro-
attributo fiducia”, trattandosi infatti di un segnale di qualità difficilmente valutabile  neppure dopo il 
consumo dell’alimento. Il secondo fattore racchiude gli indicatori estrinseci dei prodotti biologici, perchè 
sono attributi che non appartengono alle proprietà fisiche, ma che in qualche maniera sono relazionati con gli 
alimenti. Il terzo fattore, invece, rappresenta “la qualità organolettica” dei prodotti biologi, ovvero racchiude 
gli attributi intrinseci che sono percepiti dal consumatore attraverso i suoi sensi. Infine il quanto fattore 


















Prezzo n.n.  0,755  n.n.  n.n. 
Colore n.n.  n.n.  0,915  n.n. 
Odore n.n.  0,357  0,798  0,108 
Assenza di conservanti  0,665  n.n.  n.n.  -0,154 
Valore nutrizionale  0,744  n.n.  0,107  n.n. 
Data di scadenza  0,523  0,534  n.n.  0,248 
Aspetto esteriore  n.n.  0,674  n.n.  n.n. 
Zona di produzione  0,170  -0,146  0,109  0,801 
Rispetto per l’ambiente  0,636  -0,130  n.n.  0,332 
Marca del produttore  n.n.  0,273  n.n.  0,674 
Fonte : Elaborazione prorpia 
 
Se in corrispondenza di ogni fattore prendiamo in considerazione le variabili che mostrano la carica fattoriale 
maggiore, allora possiamo concludere che i consumatori percepiscano la qualità dei prodotti biologici in 
termini di valore nutrizionale, prezzo, colore e zona di produzione. 
Dopo aver individuato gli attributi maggiormente rilevanti della qualità percepita, la seconda tappa dello 
studio è stata l’individuazione delle variabili comportamentali che descrivono il comportamento di consumo 
di prodotti biologici segmentando il mercato dei prodotti biologici sulla base della qualità che i consumatori 
percepiscono dei prodotti biologici. 
A tal fine, partendo dai coefficienti fattoriali di ogni componente fattoriale in corrispondenza di ogni 
individuo intervistato
37 è stata utilizzata la cluster analysis per individuare le variabili descrittive e 




Tabella n. 4.14. Cluster relativi al mercato dei prodotti biologici 
 CLUSTER 
 
  Cluster 1  Cluster 2 
Attributo fiducia  0,24501  -0,19601 
 Indicatori  estrinseci    -0,40017  0,32014 
Qualità organolettica  -0,61767  0,49414 










                                                 
37 Le coordinate fattoriali permettono di rappresentare gli individui nello spazio fattoriale e si ottengono moltiplicando i coefficienti 
della matrice rotata per il valore standardizzato delle variabili per ogni elemento del campione. Il valore della coordinata indica il 
grado di importanza del fattore in corrispondenza di ogni elemento del campione. 
  34Tabella n. 4.15 Segmentazione per variabili psicologiche e stili di vita
2 
SEGMENTAZIONE PER VARIABILI PSICOLOGICHE E STILI DI VITA 
    Segmento 1 Consumatori 
fondamentalisti 
44% 




 Compro presso i negozi specializzati٭      
 Si  58,8%  38,8% 
 No  41,2%  61,2% 
Attitudini verso l’ambiente٭        
Preoccup. Verso l’embiente  D’accordo  73,5%  47,1% 
Aiutano l’ambiente  D’accordo  55,9%  29,4% 
Alta coscienza ecologica  D’accordo  76,5%  54,1% 
Appartengo ad associazioni 
ambientali 
D’accordo 57,4%  33% 
Stili di vita ٭      













La tabella 4.15 mostra i primi risultati: nel primo gruppo fanno parte quei consumatori che danno maggiore 
importanza agli attributi fiducia e alla provenienza geografica dei prodotti, mentre nel secondo segmento 
fanno parte quei consumatori che sono più sensibili ai segnali di qualità (in particolare al prezzo dei prodotti) 
di natura estrinseca e alla qualità organolettica. 
Sulla base di questo risultato sono state prese in considerazione le determinati comportamentali (attitudinia e 
motivazioni), oltre a quelle sociodemografiche per individuare le differenze tra queste due tipologie di 
consumatori.  
Dai dati risulta : 
- Che i consumatori nel primo segmento ricorrono molto più spesso ai negozi specializzati. Infatti quasi il 
60% dei consumatori del primo segmento acquista presso negozi specializzati, a differenza dei consumatori 
del secondo segmento che sono pari al 39%. 
-  Che nel primo segmento  esiste la percentuale più alta di consumatori che  appartengono ad associazioni 
di difesa dell’ambiente, si preoccupano maggiormente delle conseguenze dell’attività umana sul 
cambiamento climatico e dimostrano una maggiore sensibilizzazione ambientale. 
- Che nel primo segmento esiste la percentuale puiù alta di consumatori che dimostrano una preoccupazione 
significativa verso l’alimentazione, evitando di consumare prodotti industrializzati e leggono sempre 
l’etichetta quando comprano i prodotti alimentari 
In sintesi, i consumatori del primo segmento possono definirsi come “Fondamentalisti”, perché la scelta di 
adottare una dieta basata sul consumo di prodotti biologici rientra in una loro filosofia di vita. I consumatori 
nel secondo segmento, al contrario,  sono quelli propriamente detti “superficiali” che consumano prodotti 
biologici, perché attratti da attributi organolettici e da indicatori estrinseci, considerando il prezzo uno dei 
segnali estrinseci più importanti nel momento di scelta .Infine, non presentano una particolare 
preoccupazione né verso le problematiche ambientali, né per la propria salute.  
I risultati mostrano che la segmentazione viene realizzata in base a criteri relazionati alla qualità percepita. 
Inoltre la differenza esistente tra il segmento dei  “superficiali” e quello dei “fondamentalisti” è 
statisticamente significativa ( minore del 0,05) per le variabili psicologiche e di conseguenza si accetta 
l’ipotesi H1.  
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4.4.1  Le preferenze dei consumatori verso gli attributi della mela biologica . 
 
L’ultima parte della ricerca empirica, si sofferma sulle preferenze dei consumatori verso gli attributi della 
mela biologica. Quest’analisi ha reso possibile la verifica delle ultime due ipotesi dell’indagine, cioè che il 
prezzo dei prodotti biologici rappresenta un freno al loro acquisto e che la percezione dell’attributo biologico 
dipende se i consumatori sono abituali, occasionali o non consumatori. Dalla conjoint analysis (tabella n. 
4.16) si evince che i consumatori, nell’ipotesi in cui si trovassero di fronte a tre varietà di mele (annurca, 
golden e smith) coltivate biologicamente o in modo convenzionale, vendute secondo tre livelli di prezzo e 
presentate con o senza la confezione, conferiscono una importanza maggiore alla varietà, seguita dal prezzo, 
dal metodo di coltivazione ed infine dalla confezione. La mela “ideale” che incontra le preferenze dei 
compratori dovrebbe presentare i seguenti attributi: 
1)  varietà : mela annurca 
2)  prezzo: 1,65 euro 
3)  metodo di coltivazione biologico 




Tabella n. 4.16. Paramentri stimati nella conjoint analysis 




































Da questi risultati si nota che nel mercato di Napoli, gli intervistati sono disposti a pagare il prezzo più basso 
per l’acquisto di una mela biologica. Tuttavia presentano una utilità positiva anche in corrispondenza del 
prezzo medio pari a 2,30 euro. 
In un’analisi più dettagliata dei distinti attributi, si osserva che: 
1)  la varietà maggiormente preferita è l’annurca, mentre i coefficienti negativi in corrispondenza delle 
due varietà (la golden e la smith) stanno a significare che gli intervistati mostrano una preferenza 
negativa. 
2)  il livello del prezzo pari a 3,82 euro mostra un coefficiente negativo. Cio significa che a partire da 
questo prezzo, qualora il prezzo aumenti ancora , gli intervistati ne danno un valore sempre negativo 
e quindi saranno portati a non preferire questo prodotto. Questa relazione tra prezzi e preferenze è 
usuale nel mercato agro-alimentare perché l’esistenza di prezzi alti può costituire un importante 
freno all’acquisto e al consumo di prodotti biologici. 
3)  metodo di produzione. Gli intervistati mostrano una preferenza per la mela coltivata secondo il 
metodo di produzione biologico in corrispondenza della quale il coefficiente risulta positivo. Ciò 
significa che il mercato apprezza di più le nuove forme di produzione, in cui ricade il metodo di 
coltivazione biologico, rispetto alle vecchie alternative di produzione.  
  364)  la confezione. Gli intervistati mostrano di preferire un prodotto senza la confezione. E’ usuale che 
nel mercato napoletano le mele siano comprate senza la vaschetta.  
La tabella n. 4.17 indica che i consumatori presentano preferenze statisticamente differenti, secondo il livello 
di consumo. Infatti in corrispondenza del livello di consumo degli intervistati, le loro preferenze sono 
distinte.  
Tutti i segmenti mostrano una relazione inversa con il livello dei prezzi pari a 3,82 euro anche se: 
-  i consumatori abituali sono disposti a comprare una mela biologica ad un prezzo medio pari a 2,30 euro a 
differenza dei consumatori occasionali che sono disposti a pagare il prezzo più basso pari a 1,65 euro. 
Inoltre la differenza  esistente tra i consumatori abituali e quelli occasionali infatti si riferisce al tipo di 
confezione. Mentre i primi, ad un prezzo pari a 2,30 euro, mostrano di preferire mele già confezionate, i 
consumatori occasionali, pur preferendo la mela biologica, mostrano una disponibilità a pagare pari a 
1,65 euro attribuendo il minor prezzo all’assenza di confezione. Tuttavia dai risultati presentati nella 
tabella 4.18 si evince che, in corrispondenza dei tre segmenti non esiste una differenza netta tra le part-
worth associate ai prezzi 1,65 e 2,30 euro. Ciò significa che sia per i consumatori di alimenti biologici 




























































































-  i non consumatori di prodotti biologici mostrano di preferire mele coltivate secondo un metodo 
convenzionale e confezionate pagandole al prezzo più basso pari a 1,65 euro. 
Una volta analizzate con dettaglio le utilità per ogni livello degli attributi in ogni gruppo, resta da analizzare 
l’importanza relativa di ogni attributo, perché questa informazione permette di gerarchizzare la rilevanza di 
ogni aspetto del processo di acquisto e dell’importanza che il metodo di produzione biologico ha sugli altri 
aspetti dell’alimento. La tabella n. 4.17 mostra l’importanza relativa per ogni attributo in corrispondenza dei 
tre gruppi di consumatori. 
I risultati mostrano chiaramente un comportamento differenziato tra i gruppi e in particolare dei consumatori 
abituali. Non a caso, questo gruppo è quello che da meno importanza il livello dei prezzi e attribuisce 
maggiore importanza alla varietà della mela e al metodo di produzione biologica. Al contrario, i non 
consumatori di prodotti biologici percepiscono il prezzo come l’aspetto più rilevante nell’atto di acquisto, 
seguito dalla varietà e, percepiscono come meno importante il metodo di produzione biologico. In una 
posizione intermedia si situano i consumatori occasionali mostrando un interesse alto tanto per la varietà 
tanto per i prezzi. 
  37Questi risultati , portano ad accettare l’ipotesi H2, poiché il prezzo rappresenta un importante freno al 
consumo di prodotti biologici. Infatti il gruppo dei non consumatori è quello che attribuisce maggiore 
importanza a questo attributo, all’opposto dei consumatori abituali ed occasionali. Infine è accettata anche 
l’ipotesi H3, nel senso che l’attributo biologico è più importante per i consumatori abituali di alimenti 




La comprensione e al contempo lo studio del comportamento del consumatore rappresentano problematiche 
o questioni alquanto complesse per una serie di motivi. In primo luogo, non esiste una teoria generale, ma, al 
contrario, nella letteratura sono presenti vari modelli interpretativi di matrice economica, psicologica, 
sociologica e altri ancora che, secondo diverse prospettive, analizzano il processo decisionale del 
consumatore nella scelta di un prodotto o di un servizio. 
In secondo luogo, nelle società di sazietà le scelte alimentari sono guidate da motivazioni psicologiche e 
culturali piuttosto che da reali bisogni fisiologici 
Infine, la tendenza dominante è la transizione da un modello di consumo basato sulla quantità e sul prezzo, 
con prodotti omogenei e un basso livello di differenziazione, ad un modello basato sulla differenziazione e 
segmentazione, inducendo da una parte, ad una nuova definizione di prodotto in termini di caratteristiche 
intrinseche ed estrinseche, e dall’altra ad una nuova figura di consumatore inserito in un contesto sociale e 
culturale, le cui scelte di acquisto e di consumo sono dominate anche da variabili di natura psicologica. 
Alla luce di queste problematiche, il percorso ha avuto inizio con l’analisi della teoria neoclassica del 
comportamento del consumatore, condividendo la critica delle altre discipline, quali la sociologia e la 
psicologia, secondo cui esiste un’eccessiva semplificazione della reale complessità del fenomeno poiché ci 
sono delle variabili importanti che sono considerate come esogene ed assunte come date, rimandando la 
ricerca di una loro spiegazione alle altre discipline. Inoltre dal quadro analitico risultano escluse tutte le 
attività cognitive finalizzate ad ordinare gerarchicamente le preferenze, attraverso la raccolta di informazioni 
sulle tipologie di beni esistenti e la valutazione della loro idoneità a soddisfare bisogni generici ed specifici. 
Nella teoria neoclassica, sono stati trascurati due aspetti di fondamentale importanza, che hanno riguardato, 
in primo luogo, le modalità di formazione delle preferenze (la struttura decisionale del processo di scelta) e 
le cause di un loro cambiamento del corso del tempo e, in secondo luogo, l'impatto della qualità sulle scelte 
dei consumatori. Alla luce di queste critiche, si è utilizzato un approccio multidisciplinare, ricorrendo alle 
assunzioni di base sulle quali si reggono gli schemi interpretativi del comportamento del consumatore di altre 
scuole di pensiero: dalla psicologia, al contributo della sociologia, centrato sugli aspetti culturali, e infine ai 
diversi tentativi dei diversi filoni di ricerca di marketing- come quella nota come marketing research, volti a 
pervenire a modelli comportamentali generalizzati. 
Il risultato sembra essere stato più quello di una sovrapposizione di una disciplina sull'altra, piuttosto che 
quello di un’ integrazione reciproca. Il consumatore è, infatti, stato analizzato secondo angolazioni diverse, 
senza che si sia potuto “creare” un modello astratto e generale che integrasse i modelli parziali derivanti da 
diversi corpi scientifici.  
Analizzare il comportamento del consumatore secondo un approccio di marketing, ha significato considerare 
i consumatori e i loro bisogni come la chiave di volta del mercato, perché per le aziende è di fondamentale 
importanza avere informazioni sui consumatori e sulle loro preferenze, affinché possano orientare 
efficacemente le proprie politiche di mercato. A tal proposito, infatti, risulta evidente come il consumatore 
rappresenti il centro di tutte le attività di marketing, perché è essenziale comprendere ciò che lo motiva, quali 
siano le modalità secondo cui attua gli acquisti e come utilizza i beni acquistati. Questa attività consentirà 
all’impresa di identificare efficacemente i suoi bisogni attuali e futuri, migliorare la capacità di 
comunicazione, ottenere fiducia e fedeltà e pianificare, in maniera più efficace ed efficiente, la sua strategia 
commerciale. L’obiettivo del marketing è proprio quello di convincere il consumatore a rinunciare ad una 
parte del proprio reddito per l’acquisto di prodotti che siano in grado di soddisfarlo e di procurargli un 
benessere.  
Definire i fattori che intervengono nella formulazione delle decisioni di acquisto del consumatore, risulta 
essere un processo fondamentale al fine di formulare una strategia di marketing che ottenga successo.  
Nei tre modelli presentati, il comportamento è considerato come processo decisionale  in cui il consumo è 
una fase rispetto all’acquisto di un determinato bene e i fattori ambientali da considerare non sono solo di 
natura socioeconomica, ma anche e soprattutto di natura culturale, sociale e psicologica. 
  38Lo studio del processo decisionale di scelta da parte del consumatore ha evidenziato la grande importanza 
che riveste il processo percettivo della qualità di un prodotto. A tal fine si sono presi in considerazione gli 
approcci psicologici per spiegare la qualità soggettiva, propri del marketing, che vanno sotto il nome di 
modelli multi-attributo in cui la distinzione tra attributi ricerca, esperienza e fiducia è stata sostituita con la 
distinzione tra attributi intrinseci ed estrinseci. Alcuni autori hanno sviluppato un modello più o meno 
comprensivo del processo di percezione della qualità. Il più conosciuto e i cui concetti sono stati ripressi da 
autori successivi è il modello Olson che spiega come il consumatore selezioni l’attributo e quale sia la sua 
importanza nel processo di percezione della qualità. I modelli più recenti sono da attribuire a Steenkamp 
(1990-1996) a Grunert (1996), Becker (1999) ed infine alla Caswell (2002). 
Lo studio di questi modelli ha permesso di evidenziare come la percezione della qualità sia condizionata da 
esperienze precedenti, dal livello culturale, dalla percezione del rischio (Steenkamp, 1990), dalle 
caratteristiche fisiche del prodotto, dal modo in cui l’alimento è cucinato, da fattori di contesto quali il 
tempo, il giorno o il tipo di pasto (Grunert, 1996). La qualità di un alimento è valutata sulla base delle 
percezioni dei segnali di qualità (intrinseci ed estrinseci) del prodotto. Il modello della Qualità Totale di 
Grunert distingue il momento pre-acquisto e il momento post-acquisto. Infatti, molte caratteristiche dei 
prodotti alimentari non possono essere accertati prima dell’acquisto e quindi considerati come attributi 
“ricerca”. Al momento della scelta, il consumatore svilupperà delle aspettative sulla qualità, attraverso questi 
segnali di qualità e, si formerà delle motivazioni che lo inducono a mostrare una intenzione di acquisto, 
poiché solo dopo aver consumato il prodotto, la qualità del prodotto potra essere percepita e determinata. 
L’analisi di questi modelli ha permesso di individuare come la percezione della qualità condizioni il processo 
decisionale di scelta del consumatore.In generale, la qualità di un prodotto è una questione soprattutto di 
comunicazione. Per l’impresa è concretamente difficile predire quali percezioni il consumatore abbia del 
prodotto offerto e quale sia poi il suo comportamento di scelta. Di conseguenza l’unica strada percorribile è 
condizionarlo attraverso una propria politica di comunicazione che, frutto di una approfondita conoscenza 
del mercato, rappresenta lo strumento essenziale dell’impresa per comunicare non solo le caratteristiche 
qualitative del prodotto, ma anche la propria immagine aziendale. Dalla prospettiva del marketing è 
interessante conoscere quali sono le determinanti che caratterizzano i consumatori di prodotti biologici. A tal 
fine, sono state definite le determinanti del comportamento di consumo dei prodotti biologici attraverso 
un’indagine nel mercato di Napoli, intervistando 200 compratori abituali di alimenti  
La prima conclusione è che la prima ipotesi dell’indagine è stata accettata, perché i segmenti di mercato sono 
stati identificati sulla base delle determinanti psicologiche e gli stili di vita degli intervistati piuttosto che 
sulle classiche variabili socio demografiche del consumatore. Nel presente lavoro i segmenti di mercato sono 
stati identificati sulla base delle occasioni di consumo e sulla qualità percepita da parte dei consumatori di 
prodotti biologici. I risultati hanno, altresì mostrato che esiste una differenza  statisticamente significativa tra 
i segmenti sulla base degli stili di vita, le attitudini verso l’ambiente e verso i prodotti biologici e sul livello 
di conoscenza degli intervistati. Questo fa ritenere che le strategie commerciali dovrebbero dare maggiore 
rilevanza a queste determinanti qualora vogliano delimitare il loro mercato obiettivo. Il secondo risultato è 
che esiste una diffusa conoscenza dei prodotti biologici e quasi la totalità degli intervistati, mostra una 
sensibilità e un atteggiamento favorevole verso le problematiche ambientali. Infatti, la preoccupazione per il 
degrado ambientale è un tema abbastanza diffuso nella società, estendendosi a tutti i segmenti della 
popolazione, diluendosi la capacità di predizione di queste variabili. 
Il terzo risultato interessante è relazionato con l’attributo prezzo, rappresenta un importante elemento di 
dissuasione al consumo, poiché i non consumatori e i consumatori occasionali non sono disposti a pagare un 
prezzo alto per questo tipo di prodotto, accettando la seconda ipotesi dell’indagine. Il quarto risultato è che 
l’attributo biologico è preferito maggiormente da quegli individui che comprano e consumano alimenti 
biologici in maniera abituale, rispetto a quegli intervistati che non consumano oppure consumano 
occasionalmente, accettando la terza ipotesi.  
Concludendo, si può affermare che i risultati ottenuti sono abbastanza coerenti con i lavori realizzati da altri 
autori. La crescita di questo tipo di prodotto dovrebbe basarsi su una adeguata strategia di differenziazione 
del prodotto e potenziamento del “label “o marca. Inoltre il settore dovrebbe adottare una posizione più attiva 






  39Bibliografia  
 
AGUIRRE GARCIA SOLEDAD M. ET AL. (2003) “El consumidor ecologico”. Distribucion y Consumo, Enero-
Febrero 2003. 
AKERLOF G. A. (1970) “The market for “lemon” quality uncertainty and the market mechanism”. Quarterly Journal 
of Economics. 
ALBARDIAZ SEGADOR M.A. ET AL. (1996)  “Analisis del consumo de alimentos ecologicos”. Agricultura 
Ecologicas y Desarollo Rural. Congreso de la sociedad espanola de agricoltura ecologica, septembre 1996, Pamplona-
Iruna, Spain. 
AVERMAETE U. (2001) “Actual and future consumer requirements. General trends. Quality perception of fruit and 
vegetable (Belgium)”. Paper presented in the Seminar on “Marketing de fruta y hortaleza en el fresco”. Istituto 
Agronomico del Mediterraneo de Zaragoza, Spain. 
BAKER G. A. (1999) “Consumer preferences for food safety attributes in fresh apples: market segments, consumer 
characteristics, and marketing opportunities”. Journal of Agricultural Resource Economics 24(1): 80-97. 
BARENA FIGUEROA R. (2002) “Modelizacion de la disposicion a pagar del consumidor por la certificacion en 
productos que generan desconfianza”. Encuentro de profesores universitarios de Marketing, Granada. 
BECKER T. (1999) “The economics of food quality standards”. Paper presented for workshop on “ Standardization 
Research”. University of the Federal Armed Forces Hamburg, 24-27 may 1999. 
BELLETTI G. ET AL. (1996) “I nuovi orientamenti del consumatore e i riflessi sulle imprese agro-alimentari”. 
Osservatorio Agro-Industrale per la Toscana, Studi specifici n. 1. 
BELLO ACEBRON L E ALT. (1996) “Las denominaciones de origen y otras senales de calidad en las estrategias de 
diferenciacion de los productos agroalimentarios. Una propuesta metodologica”. Quadernos Aragoneses de Economia, 
Vol. 6 n. 2, pp 365-387. 
BIGNE’ J.E. (1997) “El consumidor verde: bases de un modelo de comportamiento” . ESIC MARKET, abril-junio 
1997. 
BOVE E. ET AL. (2001) “Cultura alimentare e mercato”. Rivista di Economia Agro-alimentare, n. 2, Agosto 2001. 
BUSACCA B. (1990)  “L’analisi del consumatore. Sviluppi concettuali e implicazioni di marketing”. Scritti di 
Economia Aziendale, Edizione EGEA. 
CALATRAVA REQUENA J. (1999)  “Actitudes del consumidor espanol rispecto a los productos ecologicos”. II 
Conferencia de la Alpujarra, 15 de mayo 1999, Laroles, Spain. 
CASWELL. J ET AL. (2002) “Unifyng two frameworks for analyzing quality and quality assurance for food products”  
in “Global Food Trade and Consumer demand for Quality”. Edited by Krissoff et alt Kluwer Academic Plenum 
Publishers, New York. 
CHERN W. (2002) “Appuntes del curso de especializacion postuniversitaria en marketing agroalimentario”. octubre-
junio 2002, Istituto Agronomico Mediterraneo de Zaragoza, Spain 
CICIA G. ET AL. (2003) “ Semplicità operativa vs completezza nell’analisi delle preferenze del consumatore: un 
confronto tra conjoint analysis e modelli ad utilità stocastica”. Workshop, Gruppo di lavoro SIDEA “Consumatore e 
marketing dei prodotti Agro-alimentari: specificità del marketing agro-alimentare: aspetti teorici, strumenti di analisi e 
politiche”. 27-28 febbraio 2003, Bologna. 
COMMISSIONE EUROPEA, DIREZIONE GENERALE DELL’AGRICOLTURA (2000) “L’agricoltura biologica. 
Guida sulla normativa comunitaria”. Edizione Comunita Europee. 
COWAN C. E ALT. (2001) “Market for convenience food and consumer attitudes to convenience foods” .71
st EAAE 
Seminar on“the Food Consumer in the Early 21
st  Century”. abril, Zaragoza, Spain. 
CULLEN P. (1994) “Time, tastes and technology: the economic evolution of eating out”. British Food Journal, Vol. 96 
n. 10, pp 4-9. 
D’AUREA R. ET AL. (2001) “La spesa alimentare di prodotti biologici”. ISMEA. 
DE MAGISTRIS T. ET AL. (2002) “Consumption of prepared garlic and its perspectives in Zaragoza market”. poster 
presented in Seminar on “ Prospects for the Mediterranean agri-food system in an international context”.30 August 
2002. Zaragoza (Spain). 
DELGADO BLANCO M. L. ET AL. (1993) “El comportamento del consumidor:aplicacion de la escala jerarquica Ma 
slow-Alvensleben al consumo del vino”. Revista de Estudios Agro-Sociales 1/1993. 
DELGADO BLANCO M.L. (1999) “Analisis del comportamiento del consumidor:tecnicas multivariantes aplicadas al 
consumo de vino en Cordoba” Editorial M.L.D.B. 
DUESENBERRY J. S. (1949) “Income, saving and the theory of consumer behaviour”, Cambridge, Mass., Harvard 
University Press (trad. it. Milano, Etas Kompass, 1969) 
ENGEL J.F. ET AL. (1987) “Consumer behaviour” Fourth Edition, Holt-Saunders International Editions. 
  40FANFANI R. ET AL. (1997)  “I consumi alimentari in Italia ed Europa: cambiamenti strutturali, convergenze e 
differenziazioni”.  La Questione Agraria n. 67. 
FINZI (2001) “DOSSIER 2001. Campagna “c’è tempo per mangiare”. Sottogruppo studio su “Conoscenze, abitudini e 
stato di nutrizione”. “ 
FOGLIO A. (1997)  “Il marketing agroalimentere. Mercato e strategie di commercializzazione”.  Edizione 
FrancoAngeli. 
GIL J. M. ET AL. (1997) “Consumer preferences for wine attributes: a conjoint approach”. British Food Journal 99/1 
pp 3-11. 
GIL J.M ET AL. (2000) “El potencial de mercado de los productos ecologicos en Aragon”. Unidad de Economia 
Agraria; Servicio de Investigacion Agroalimentaria (DGA), Zaragoza, Spain. 
GIL J.M ET AL. (2000) “Market segmentation and willingness to pay for organic product in Spain” . International 
Food and Agribusiness Management Review, n.3, pp 207-226. 
GIOS G. ET AL. (1995) “La qualità nel sistema agro-alimentare: aspetti economici” in “I prodotti agro-alimentari di 
qualità: organizzazione del sistema delle imprese”. Atti del XXXII Convegno di Studi SIDEA, settembre 1995. 
GRANDE ESTEBAN I. ET AL. (1998)  “Las variables de actitud y de conocimineto como determinantes del 
comportameinto ecologico”. Investigacion y Marketing n. 77. 
GRANDE ESTEBAN I. ET AL. (2001) “Fundamentos y tecnicas de investigacion comerciale”. Edizione ESIC. 
GREEN P.E. ET AL. (1990) “Conjoint analysis in marketing: new developments with implications for research and 
practice”. Journal of Marketing, october 1990. 
GREEN P.E. ET AL. (1999) “Conjoint analysis: method and applications” Techology Managment. Handbook R.C. 
Darf , ed. CRC Press Beca Raton, F.L. 
GREEN P.E. ET AL. (2001) “Thirty years of Conjoint Analysis: reflections and prospects”. Interface, 31, part of 2, 
may-june 2001, pp 56-73. 
GRUNERT K. G. (1996) “The impact of product experience, product involvement and verbal processing style on 
consumers’ cognitive structures with regard to fresh fish” .Working Paper n. 42, october 1996, MAPP. 
GRUNERT K. G. (1996) “What’s in a steak? A Cross-cultural study on the quality perception of beef” .MAPP 
Working Paper n. 39; june 1996. 
GRUNERT K. G. ET AL. (1996). “Market orientation in food and agriculture”. Kluwer, Boston. 
GRUNERT K. G. (2001) “Current issue in the analysis of consumer food choice”. The MAPP Centre, The Aarhus 
Scool of Business, Denmark . 
HAIR J. F. ET AL. (2001) “Analisis Multivariante” V Edicion, Prentice Hall. 
HENDLER R. (1975)  “Lancaster’s New Approach to Consumer Demand and its Limitations”. The American 
Economic Review, Vol. 65 n. 1  
HERNANDEZ SAMPIERI R. (2003) “Metodologia de la Investigacion”  Ed. Mc Graw Hill Interamericana. 
INEA (1999) “Annuario dell’Agricoltura Italiana Conta 1999”. Istituto Nazionale di Economia Agraria. 
LANCASTER K. J. (1966) “A New  Approach to Consumer Theory”. The Journal of Political Economy  n. 74. 
MAGNI C. ET AL. (1995) “Gli stili alimentari europei. I risultati di una ricerca di mercato e alcune riflessioni 
incomplete”. Agribusiness Management & Ambiente –1 (1995/1996) n. 4. 
MANOJKUMAR M. (2001) “Trend in the global food industry”. Paper presented in the Seminar on “Marketing de 
fruta y hortaleza en el fresco”. Istituto Agronomico Mediterraneo de Zaragoza, Zaragoza, Spain. 
MARTINEZ T. L. (2000) “Tecnicas de analisis de datos en investigacion de mercados”. Edizione Piramide. 
MEULEMBERG M.T.G. E ALT (1991)  “El analisis del consumo de alimentos y la eleccion de los productos 
alimenticios: enfoque multidisciplinar”. Revista de Estudios Agro- Sociales n. 157, julio-septembre 1991. 
MINISTERO DELLE POLITICHE AGRICOLE E FORESTALI (2002) “Istruzioni per la redazione del piano dei 
controlli delle carni trasformate DOP e IGP”. febbraio 2002. 
MINOIA G. (1994)  “L’evoluzione degli stili alimentari in Italia”. Convegno Internazionale su “Evoluzione della 
domanda, cambiamenti strutturali e strategie d’impresa sul mercato lattiero-caseario in Europa” . 29 settembre 1994. 
MIQUEL S. E ALT. (1997) “Investigacion de mercados”. Edicion. McGraw- Hill. 
MOLINA J. (2000) “ Metodos de aseguramiento de la calidad:Sistema APCC, normas ISO e trazabilidad” in the 
Seminar on “Quality Management.New concept and their application in agro-food marketing”. Istituto Agronomico 
Mediterraneo Zaragoza, 16-17 octuber 2000. 
MONTINI A. (1999)  “I consumi alimentari delle famiglie italiane: un modello per le decisioni di consumo 
extradomestico utilizzando i microdati di spesa familiare”. Dipartimento di Scienze Economiche, Università di 
Bologna. Sito Internet: www.spbo.it/gopher/DSEC/364.pdf. 
MORICONI E. (1996) “Le abitudini alimentari” in “Nutrirsi tutti inquinando” Edizione Centro Documentazione di 
Pistoia. 
NELSON P. (1970) “Information and Consumer behaviour”. Journal of Political Economy, 78, pp 311-29.  
  41NESS M. R. ET AL. (1994) “Consumer preferences for quality and freshness attributes of eggs”. British Food Journal, 
Vol. 96 n. 3. 
NOMISMA (1997) “VII rapporto nomisma sull'agricoltura italiana, 1999 : la frontiera biotecnologica e il futuro 
dell'agricoltura italiana”. Edizione Nomisma. 
OLSON, J. C. (1972) “Cue utilization in the quality perception process: a cognitive model and an empirical test”. 
P.h.D. Dissertation: PURDUE UNIVERSITY, 1972. 
OSSERVATORIO CONSUMI (2002)  “La spesa domestica per i prodotti alimentari. Panel famiglie, periodo 
terminante: 15 dicembre 2001”. ISMEA 
RIVERA CAMINO J. (2003) “Estudio sobre el comportamiento del consumidor”.  Caja de Madrid 
RIVERA L. M. ET AL. (2003) “Estrategias Comerciales para los productos ecologicos”. Distribucion y Consumo, 
febrero 2003. 
ROSA F. ET AL. (2001) “Consumatore, alimenti e marketing: fra globalizzazione e culture locali”. Edizione Forum. 
R U I Z  M A Y A  L .  E T  A L .  (2002)  “Analisis estadistico de encuestas: datos qualitativos” . Coleccion plan nuevo, 
Editorial AC. 
SANCHEZ M. ET AL. (1998) “Evaluacion del potencial de mercato de los productos de agricoltura ecologicas”. 
Rivista Espanola de Investigacion de Marketing, ESIC n. 2, pp 135-150. 
SANTOS PENAS J. ET AL. (2003) “Diseno de encuestas para estudios de mercado.Tecnicas de muestreo y analisis 
multivariante”. Editorial Centro de estudios Ramon Areces, S.A. 
SANZO PEREZ M. JOSE’ ET AL. (2003) “El efecto de la actitud y de la calidad percepida sobre la intencion de 
compra de un produco agroalimentario tradicional”. XI Congreso Nacional de ACEIDE. 
SENAUER B. (2001) “The food consumer in the  21
st Century: new research perspectives”. Paper prepared for the 71
st 
EAAE Seminar on “The food Consumer in the 21
st Century”. april 18-20, 2001, Zaragoza, Spain. 
SISTEMA STATISTICO NAZIONALE ISTITUTO NAZIONALE DI STATISTICA (1998) “Stili di vita e condizioni 
di salute”. Indagine Multiscopo annuale su “aspetti della vita quotidiana”. 
SOLE’ MORO M.L. (1999) “Los consumidores del siglo XXI ”, Editorial ESIC 
 
STEENKAMP JAN-BENEDICT E. M. (1987)  “Conjoint Measurement in Ham quality Evaluation”. Journal of 
Agricultural Economics. 
STEENKAMP JAN-BENEDICT E. M. (1989) “ Product Quality”,VanGotgum, Assen 
STEENKAMP JAN-BENEDICT E. M. (1990) “Conceptual Model of the quality Perception Process”. Journal of 
Business Research, Vol. 21 n. 4. 
STEENKAMP JAN-BENEDICT E. M. ET AL. (1996) “Quality guidance: A consumer-based approach to food quality 
improvement using partial least squares”. European Review of Agricultural Economics, Vol. 23-2 . 
VAN DER POL M. E ALT. (1996) “ Using conjoint analysis to establish consumer preferences for fruit and 
vegetables”, British Food Journal  Vol 98/8 
VARIAN HAN R. (1990) “Microeconomia”, Cafoscarina. 
VASTOLA A. (1995) “La Conjoint Analysis: uno strumento per la valutazione della qualità percepita dei prodotti 
agroalimentari” in “I prodotti agroalimentari di qualità: organizzazione del sistema delle imprese”. Atti del XXXII 
Convegno di Studi SIDEA, Settembre 
VASTOLA A. (1997) “La qualità nel Sistema Agroalimentare: uno schema teorico di analisi”. Working paper n. 7, 
Università degli Studi Parthenope, Facoltà di Economia, Istituto di Studi Economici. 
VEBLEN T. (1899), “The theory of leisure class”. Disponibile su internet all’indirizzo 
www.mnc.net/norway/veblen.html
VERBEKE W. (2003) “ Consumer reaction to traceability and labelling in the meat chain” in the Seminar on 
“Traceability and food Labelling: meeting food-safety and market requirements”. 24-28 Marzo 2003, Istituto 
Agronomico Mediterraneo de Zaragoza, Spain. 
VON ALVENSLEBEN R. (1989) “The influence of origin and variety on consumer perception”Paper presented at the 
ISHS- Workshop on measuring consumer perception, agust 7-9, 1989 in Wageningen. 
VON ALVENSLEBEN R. (1997) “Consumer Behaviour” in “Agro-food marketing”. D.I. Padberg, C. Ritzon, L.M. 
Albisu. CAB INTERNATIONAL in association with the Mediterranean Agronomic Studies (CIHEAM). 
ZANOLI R. ET ALT. (2003) “ I metodi qualitativi nello studio del consumatore agro-alimentare: una nota 
metodologica” Workshop- Gruppo di lavoro SIDEA “Consumatore e marketing dei prodotti Agro-alimentari: 













1. GIAN PAOLO CESARETTI, ANGELA C. MARIANI, SALVATORE VINCI  
  Verso una nuova politica per l’agricoltura nell’Unione Europea: un percorso in bilico tra protezionismo e libero 
scambio 
 Aprile,  1996 
 
2. CONCETTO PAOLO VINCI  
  Disoccupazione in un modello economico bisettoriale 
 Aprile,  1996 
 
3. ANGELA C. MARIANI, VALERIA SODANO 
  Innovazione e industria alimentare 
 Maggio,  1996 
 
4. CONCETTO PAOLO VINCI  
  Disoccupazione, insider-outsider in un modello a due settori 
 Maggio,  1996 
 
5. GIUSEPPE MAROTTA, GIOVANNI QUARANTA 
  L’applicazione in Italia delle politiche strutturali 
 Giugno,  1996 
 
6. ELENA VIGANÒ, LAURA VIGANÒ 
  La competitività dell’agricoltura italiana: problemi e potenzialità 
 Giugno,  1996 
 
7. ANTONELLA VASTOLA 
  La qualità nel sistema agroalimentare: uno schema teorico di analisi 
 Giugno,  1997 
 
8. DANIELA COVINO 
  Distribuzione alimentare: l’evoluzione del settore e le implicazioni per il sistema agroalimentare 
 Gennaio,  1998 
 
9. STEFANIA P.S. ROSSI 
  Internalization of Trade in Services and the Interest of the Countries. New Opportunities and Challenges for 
Senegal 
 Marzo,  1998 
 
10. VANIA SENA 
  L’analisi econometrica dell’efficienza tecnica. Un’applicazione agli ospedali italiani di zona 
 Aprile,  1998 
  
11.1998 MARIA ROSARIA CARILLO, CONCETTO PAOLO VINCI 
  Social Increasing Returns and Immigration
  Giugno, 1998  
 
12.1998 ANTONIO GAROFALO, CONCETTO PAOLO VINCI 
  Worksharing in a labour market perspective with effort and minimum wages
 Dicembre,  1998 
 
 1.1999   ANTONIO GAROFALO, CONCETTO PAOLO VINCI 
  Orario di lavoro e occupazione in un contesto economico bisettoriale
 Marzo,  1999 
 
 2.1999   RITA DE SIANO, MARCELLA D’UVA, GIOVANNA MESSINA 
  Aree monetarie ottimali: Literature review 
 Aprile,  1999 
 
 3.1999   MASSIMO GIANNINI 
  Accumulation and Distribution of Human Capital: The Interaction Between Individual and Aggregate 
Variables 
 Aprile,  1999 
 
 4.1999   L. CAVALLO – STEFANIA P.S. ROSSI 
  Do environmental variables affect the performance and technical efficiency of the European banking systems? 
A parametric analysis using the Stochastic Frontier Approach 
 Giugno,  1999 
 
 1.2000 MARIA ROSARIA CARILLO 
  The Effect of Professionalisation and the Demand for Social Status on the Adoption of New Technologies 
 Febbraio,  2000 
 
 2.2000 BRUNO CHIARINI – PAOLO PISELLI 
  Aggregate fluctuations in a unionized labor market 
 Marzo,  2000 
 
 3.2000 RICCARDO FIORITO 
  Government Debt, Taxes and Growth 
 Marzo,  2000 
 
 4.2000 ANTONIO GAROFALO - CONCETTO PAOLO VINCI 
  Employment, Capital Operating Time and Efficiency Wages Hypothesis: Is There Any Room for 
Worksharing? 
 May,  2000 
 
5.2000 BRUNO CHIARINI – MASSIMO GIANNINI 
  Employment, Capital Operating Time and Efficiency Wages Hypothesis: Is There Any Room for 
Worksharing? 
 May,  2000 
6.2000 RITA DE SIANO 
  Financial variables as leading indicators: an application to the G7 countries 
 June,  2000 
   
  7.2000 A. GAROFALO - R. PLASMAN  - C.P. VINCI 
  Reducing Working Time in an Efficiency Wage Economy with a Dual Labour Market 
 July,  2000 
 
 8.2000 MARIA ROSARIA CARILLO 
  Scelta Educativa, Status Sociale e Crescita 
 Luglio,  2000 
 
 9.2000 MARIA ROSARIA CARILLO - ALBERTO ZAZZARO 
  Professionalizzazione, Status Sociale e Crescita 
 Luglio,  2000 
 
10.2000 RAUL DE LUZENBERGER 
  Inequality, growth and macroeconomic policy: can something be learned from the empirical assessment of the 
relationships? 
 July,  2000 
 
11.2000 FRANCESCO BUSATO 
  Fluctuations within the EMU countries: an empirical perspective 
 September,  2000 
 
12.2000 CONCETTO PAOLO VINCI 
  Vincolo estero e politica economica negli anni novanta 
 Ottobre,  2000 
 
1.2001 BRUNO CHIARINI 
  L’equilibrio statico e dinamico del mercato del lavoro in concorrenza perfetta (a primer) 
 Gennaio,  2001 
 
2.2001 VALERIA SODANO 
  Introduzione all’analisi economica della qualità nel settore agroalimentare 
 Febbraio,  2001 
 
3.2001 ADRIANA BARONE – CONCETTO PAOLOVINCI 
  The Working Environment and Social Increasing Returns 
 February,  2001 
 
4.2001 ADRIANA BARONE – CONCETTO PAOLOVINCI 
  Accidents at Work and Human Capital 
 March,  2001 
 
5.2001 MARIA CARMELA APRILE 
  Le produzioni biologiche: un settore emergente 
 Marzo,  2001 
 
6.2001 ELENA VIGANÒ 
  Le biotecnologie e il sistema agro-alimentare 
 Marzo,  2001 
 
   
 7.2001 ANTONIO GAROFALO – CONCETTO PAOLO VINCI 
  Employment Oriented Policies in a Trade Union Local Wage Bargaining Model 
 September,  2001 
 
8.2001 RITA DE SIANO 
  La valutazione dell’efficienza nella banca come impresa multi-prodotto 
 Dicembre,  2001 
 
1.2002 RITA DE SIANO 
Approccio stocastico alla frontiera efficiente del sistema bancario italiano: una stima dell’inefficienza tecnica e 
delle sue determinanti 
 Gennaio,  2002   
 
2.2002 RITA DE SIANO 
Consumption and Income Smoothing 
 January,  2002 
 
3.2002 ANTONIO GAROFALO – CONCETTO PAOLO VINCI 
Hours of Work and Human Capital:  Investigating on some Linkages at Stake 
 February,  2002 
 
4.2002 MARCELLA D’UVA 
  L’asimmetria degli shocks monetari sulla produzione nelle regioni dell’Unione Monetaria Europea 
 Febbraio  2002 
 
5.2002 RITA DE SIANO – MARCELLA D’UVA 
  How much Specialization matters in European Growth: an application of CART Analysis to EMU 
Regions 
 March  2002 
 
6.2002 RITA DE SIANO – MARCELLA D’UVA 
  Specializzazione e crescita: un’applicazione alle regioni dell’Unione Monetaria Europea 
 Aprile  2002 
 
7.2002 VINCENZO DI MARO 
  The Estimation of the NAIRU and the Effect of Permanent Sectoral Employment Reallocation. The 
Italian evidence 
 June  2002 
 
8.2002 FRANCESCO PROTA 
  Water Resources and Water Policies 
 December  2002   
 
1.2003 ANTONIO GAROFALO – CONCETTO PAOLO VINCI 
  Capitale umano, orario di lavoro, salari di efficienza e COT in un modello di sviluppo dualistico 
 Gennaio  2003 
 
2.2003 SALVATORE CAPASSO 
  Financial Markets Development and Economic Growth: Tales of Informational Asymmetries 
 February  2003 
   
 3.2003 MARIANGELA BONASIA 
  La riforma dei sistemi previdenziali: il dibattito teorico e politico 
 Aprile  2003 
 
4.2003 MARIANGELA BONASIA 
  La previdenza sociale in Italia tra riforme fatte e da fare 
 Aprile  2003 
 
5.2003 DEBORA SCARPATO 
  Il ruolo dell’agricoltura nella strategia di sostenibilità ambientale dell’Unione Europea 
 Maggio  2003 
 
6.2003 FLAVIO BOCCIA 
  Le interconnessioni tra liberalizzazione degli  scambi commerciali e ambiente 
 Giugno  2003 
 
7.2003 ANGELA MARIANI 
  Globalizzazione e sicurezza degli alimenti 
 Ottobre  2003 
 
8.2003 DANIELA COVINO - ANGELA MARIANI 
 Rapporti  industria-distribuzione  nel sistema agrolimentare italiano 
 Ottobre  2003 
 
9.2003 DANIELA COVINO 
  Settore ittico e globalizzazione degli scambi: il ruolo della cooperazione internazionale 
 Ottobre  2003 
 
1.2004 SALVATORE CAPASSO 
  Bankruptcy Costs, Dilution Costs and Stock Market Development 
 March  2004 


























Editing e stampa  
a cura della  
Liaprint Service s.a.s. 
Pozzuoli (NA) 




































FINITO DI STAMPARE NELL’APRILE  2004 
   
 